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 Seiring perkembangan teknologi, industri bisnis maupun media pemasaran 
berkembang dengan sangat pesat. Terdapat banyak bisnis online shop yang hadir 
dengan memanfaatkan media sosial sebagai marketplace dalam menjual 
produknya. Pemasaran produk yang inovatif dan kreatif menjadi satu kewajiban 
dalam menjalankan bisnis, tak terkecuali dengan memanfaatkan jasa endorsement 
sebagai strategi penggunaan influencer marketing. Endorsement merupakan salah 
satu cara yang efektif dalam mempromosikan produk, terlebih pada saat ini sedang 
meningkatnya trend selebgram sebagai influencer terhadap brand maupun produk 
yang ditawarkan. Endorser credibility merupakan faktor yang menjadi 
pertimbangan dalam menentukan endorser yang tepat. Moonella Yummy Box 
merupakan salah satu online shop yang menggunakan strategi endorsement. 
Moonella Yummy Box menggunakan media Instagram dengan memanfaatkan 
fenomena selebgram, dan menggunakan strategi endorsement dalam 
mempromosikan produknya. 
 
Dalam penelitian ini, Baby Moonella merupakan selebgram balita yang 
menjadi endorser dari brand Moonella Yummy Box. Kemudian adapun 
permasalahan yang diajukan pada peneltian ini untuk mengetahui apakah purchase 
intention dari fanbase followers Baby Moonella dipengaruhi oleh attractiveness dan 
celebrity/product congruence melalui attitude toward advertising, dan attitude 
toward brand. Model yang diajukan dalam penelitian ini disampaikan dalam 4 
hipotesis yang akan dianalisa menggunakan Structural Equation Model (SEM) 
dengan bantuan perangkat lunak LISREL versi 8.8. Sampel dalam penelitian ini 
berjumlah 143 responden, yaitu wanita berusia 19-30 tahun yang mengetahui 
tentang Baby Moonella, follower Instagram Baby Moonella, pernah melihat iklan 
endorsement Moonella Yummy Box di Instagram Baby Moonella, dan belum 
pernah melakukan pembelian produk Moonella Yummy Box. 
 
 Kesimpulan pada penelitian ini adalah semua hipotesis yang diajukan sesuai 
dengan hasil temuan penelitian sebelumnya, yakni attractiveness dan 
celebrity/product congruence berpengaruh positif terhadap attitude toward 
advertising, attitude toward advertising berpengaruh positif terhadap attitude 
toward brand, dan attitude toward brand berpengaruh positif terhadap purchase 
intention. Sehingga berdasarkan hasil temuan tersebut, juga terdapat beberapa saran 
yang dapat meningkatkan purchase intention melalui attitude toward advertising 
dan attitude toward brand. 
 
Kata kunci: attractiveness, celebrity/product congruence, attitude toward 
advertising, attitude toward brand, purchase intention, endorsement. 
  





 In line with technological developments, business industry and marketing 
media is growing very rapidly. There are many online shop business that comes 
with utilizing social media as a marketplace in selling its products. Innovative and 
creative product marketing becomes an obligation in running a business, especially 
using influencers as a strategy in endorsements services. Endorsement is one of the 
effective ways of promoting the product, especially at this time, the trend is all about 
brand and products influencer. Endorser credibility is a factor to be considered in 
determining the right endorser. Moonella Yummy Box is an online shop that uses 
endorsement strategy. Moonella Yummy Box uses Instagram by exploiting the 
phenomenon of selebgram, and using endorsement strategy in promoting its 
products. 
  
 In this study, Baby Moonella is a selebgram that became the endorser of 
the brand Moonella Yummy Box. The study seeks to find out whether the purchase 
intention of followers Baby Moonella is influenced by attractiveness and celebrity 
/ product congruence through attitude toward advertising, and attitude toward 
brand. The model proposed in this research is presented with four hypotheses that 
will be analyzed using Structural Equation Model (SEM) with LISREL 8.8. The 
sample in this study amounted to 143 respondents, 19-30 year old women who knew 
about Baby Moonella, Instagram Baby Moonella follower, had seen the 
endorsement ad Moonella Yummy Box on Instagram Baby Moonella, and had never 
purchased Moonella Yummy Box products. 
 
 The conclusion in this research is all hypothesis proposed in accordance 
with the findings of previous research, attractiveness and celebrity / product 
congruence have a positive effect on attitude toward advertising, attitude toward 
advertising have a positive effect on attitude toward brand, and attitude toward 
brand have positive effect on purchase intention. So based on the findings, there 
are also some suggestions that can increase purchase intention through attitude 
toward advertising and attitude toward brand. 
 
 Keywords: attractiveness, celebrity/product congruence, attitude toward 
advertising, attitude toward brand, purchase intention, endorsement. 
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1.1 Latar Belakang 
Teknologi adalah salah satu bidang yang berkembang pesat pada era 
globalisasi ini. Saat ini semua informasi yang ada dari belahan dunia manapun dapat 
dengan mudah tersebar ke seluruh penjuru dunia dengan adanya network 
technology. Suatu informasi dapat dengan mudah dan cepat tersebar melalui 
internet. Tidak dapat dipungkiri perubahan teknologi komunikasi ini memiliki 
beberapa dampak terhadap kehidupan masyarakat. Contohnya dilihat dari sudut 
pandang budaya, perubahan ini memiliki beberapa dampak positif dan juga negatif. 
Dampak positif dari perkembangan teknologi ini adalah dengan mudahnya 
penyebaran informasi, kita dapat belajar hal-hal positif dari budaya lain, misalnya 
kebiasaan ‘jam karet’ yang sering dilakukan orang Indonesia, dengan adanya  
perkembangan teknologi komunikasi yang begitu pesat, kita dapat belajar dari 
negara-negara maju tentang bagaimana menerapkan etos keja yang tinggi dan 
disiplin yang nantinya dapat berdampak memajukan bangsa (Inet, 2017).  
Kemajuan teknologi yang memudahkan dalam hal mendapatkan informasi 
harus disikapi dengan bijaksana agar dapat memilah-milah dalam berkomunikasi 
dengan bantuan teknologi. Arus informasi yang diterima melalui teknologi harus 
disaring sehingga informasi yang dikonsumsi adalah informasi yang baik (Inet, 
2017).  
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Sumber: Survei APJII 2017 
Gambar 1.1 Data Pengguna Internet di Indonesia 
Dilihat dari gambar 1.1, pertumbuhan internet di Indonesia menunjukan tren 
yang terus meningkat. Tentu saja hal ini dapat berdampak bagi perilaku masyarakat. 
Menurut data survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia (APJII) pada tahun 2017 pengguna internet mencapai 143,26 juta jiwa 
dari total populasi penduduk di Indonesia atau sekitar 54,68% penduduk yang 
menggunakan internet. Pertumbuhan pengguna internet ini meningkat sekitar 10,56 
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Sumber: Survei APJII 2017 
Gambar 1.2 Data Pengguna Internet Berdasar Usia 
Berdasarkan gambar 1.2, mengacu pada survei yang dilakukan oleh APJII, 
memberikan hasil bahwa pengguna internet di Indonesia memiliki rentang usia 
yang berbeda dengan tingkat komposisi yang berbeda. Pengguna internet dengan 
rentang umur antara 13 sampai 18 tahun memiliki komposisi sebanyak 16,68%. 
Kemudian pengguna internet dengan rentang umur antara 19 sampai 34 tahun 
memiliki komposisi sekitar 49,52%. Selanjutnya untuk usia 35 sampai 54 tahun 
memiliki komposisi sebesar 29,55%. Sedangkan pengguna internet dengan usia 54 
tahun keatas memiliki komposisi sebesar 4,24%. Tentu saja dalam menggunakan 
internet, terdapat berbagai macam layanan yang dapat diakses. Contohnya seperti 
membaca artikel, menonton film, sampai mencari informasi yang diinginkan. 
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Sumber: Survei APJII 2017 
Gambar 1.3 Data Layanan yang Diakses 
 Hasil survei APJII menunjukan bahwa layanan yang diakses saat 
menggunakan internet sangat beragam. Untuk posisi pertama yaitu chatting dengan 
89,35%, kemudian posisi ke 2 yaitu media sosial dengan komposisi sebesar 
87,13%. Media sosial merupakan salah satu layanan yang sering diakses oleh 
pengguna internet. Media sosial atau sering disebut dengan medsos ini merupakan 
media online dimana para penggunanya dapat berperan serta berbagi dan 
menciptakan sesuatu, misalnya blog, forum, jejaring sosial dan lain sebagainya. 
Media sosial terus berkembang di kalangan masyarakat dunia dan menjadi sarana 
berkomunikasi secara sosial dalam dunia online (Musfiroh, 2017). Melihat 
perkembangan media sosial yang begitu pesat Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
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Indonesia melakukan survei terhadap media sosial yang paling sering di kunjungi 
oleh pengguna internet. 
 Sumber: Survei APJII 2016 
Gambar 1.4 Data Konten Media Sosial yang Sering di Kunjungi 
 Melihat data pada gambar 1.4, tentang konten media sosial yang sering di 
kunjungi, hasil survei menyatakan bahwa sebesar 71% atau sekitar 54 juta 
pengguna internet mengunjungi Facebook. Kemudian pada posisi 2 adalah 
Instagram dengan 15% atau sekitar 19,9 juta pengguna internet. Selanjutnya di 
urutan ke 3 yaitu Youtube dengan komposisi 11% atau sekitar 14,5 juta penggguna 
internet. 
 Salah satu media sosial yang cukup banyak diakses oleh pengguna internet 
adalah Instagram. Instagram adalah suatu aplikasi berbagi foto yang 
memungkinkan pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital, dan 
membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk milik Instagram 
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sendiri (Mandala, 2017). Selain berbagi foto, Instagram juga dapat berbagi video. 
Aplikasi ini dirilis secara perdana pada Oktober 2010. Saat ini media sosial yang 
bekerja sama dengan Instagram yaitu Facebook, Twitter, Tumblr, VKontakte, 
Ameba, dan OK.ru. Sampai saat ini ada banyak fitur yang telah ditambahkan oleh 
Instagram, mulai dari insta story, sticker, filter, Instagram bisnis, multiple upload, 
dan sebagainya. Bahkan filter pun juga berbeda antara filter yang ada di insta story 
dan filter untuk upload foto. Selain itu pada tahun 2016 Instagram meluncurkan 
Instagram bisnis dimana inovasi ini memudahkan terutama bagi pelaku bisnis 
online (Infodigimarket, 2017). 
 Melihat perkembangan Instagram yang pesat, menurut artikel Kompas 
(2017), pada tahun 2016 Instagram mengklaim telah memiliki 500 juta pengguna 
aktif, dengan 22 juta di antaranya berasal dari Indonesia. Hal ini menjadi salah satu 
faktor munculnya Selebriti Instagram (Selebgram) yang belakangan ini cukup 
trending di kalangan anak muda masa kini. Selebgram dapat berasal dari berbagai 
latar belakang seperti seorang pecinta fotografi, travelling, kopi, make-up, binatang 
peliharaan, atau sekedar penyuka humor. Mereka memiliki ribuan hingga jutaan 
followers. Dengan begitu banyaknya pengguna Instagram, kreativitas mulai 
bermunculan termasuk membuat konten yang menarik dan unik. Semakin unik, 
semakin menarik, atau bahkan semakin kontroversial maka semakin banyak 
followers yang didapatkan. Berbeda dengan artis layar kaca, selebgram memiliki 
kedekatan yang lebih dengan para pengikutnya. Hal ini lantaran mereka 
menampilkan kegiatan sehari-hari yang tidak bisa tersentuh artis layar kaca. Tak 
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jarang, para selebgram ini juga langsung berinteraksi lewat kolom komentar dengan 
pengikutnya. 
 Menurut artikel Kompas (2017), Kehadiran selebgram adalah sebuah 
fenomena. Selebgram mematahkan anggapan banyak orang bahwa, untuk menjadi 
terkenal haruslah tampil lewat layar kaca.  Kini, seseorang bisa saja menjadi 
‘selebriti’ di dunia Instagram dengan ribuan hingga jutaan pengikut. Hal itu 
disebabkan karena besarnya jumlah pengguna internet dan juga pengguna yang 
mengakses layanan media sosial khususnya Instagram.   
Pada akhirnya Instagram berhasil memikat hati anak muda dan berhasil 
mengalahkan kepopuleran Twitter. Banyaknya pengguna Instagram ini tak jarang 
kemudian memanfaatkan media sosial Instagram menjadi peluang bisnis, yaitu 
salah satunya menjadi selebgram. Menurut CEO SociaBuzz.com Rade 
Tampubulon, seseorang dapat dikatakan sebagai selebgram jika memiliki minimal 
20.000 followers. Meski awalnya Instagram diciptakan sebagai media sosial untuk 
berbagi, tetapi kreativitas para pengguna akhirnya membuat Instagram menjadi 
sarana yang tepat untuk berbisnis memasarkan produk. Endorsement yang 
merupakan salah satu strategi dalam memasarkan produk lewat media sosial hingga 
online shop pun bertebaran di Instagram. Kehadiran bisnis selebgram ini tak lepas 
dari riset yang menyebutkan bahwa rekomendasi dari orang yang dikenal atau orang 
lain lewat media sosial lebih berpengaruh daripada iklan. Kemudian para produsen 
mulai menyasar Instagram sebagai media promosi lantaran biaya yang lebih murah 
dibandingkan beriklan di media lainnya. Selain itu, pengaruh yang ditanamkan 
selebgram pun lebih kuat karena memiliki sentuhan personal (Kompas, 2017). 
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 Selebgram memiliki karakter dan tipe yang berbeda-beda. Menurut artikel 
Kompas (2017), setidaknya ada 7 karakter selebgram, pertama yaitu Social 
Butterfly. Selebgram dengan tipe ini memiliki jumlah pengikut yang besar. Mereka 
memiliki ciri khas yaitu jangkauan jaringan pertemanan yang luas dan beragam. 
Hal ini menguntungkan bagi peng-iklan yang ingin meningkatkan brand awareness 
produknya di media sosial. Karakter ke 2 yaitu Penggalang Opini. Selebgram 
dengan kemampuan membangun opini biasanya didengar banyak orang karena 
dianggap memiliki akses ke bidang tertentu. Selebgram dengan tipe ini memiliki 
kemampuan untuk menciptakan percakapan di antara pengguna Instagram.  
Karakter ke 3 yaitu Trendsetter atau sang pencipta tren. Mereka adalah 
orang yang selalu ingin menjadi yang pertama dalam mencoba berbagai produk 
baru. Dalam dunia pemasaran, selebgram dengan tipe ini sangat sesuai untuk 
mempromosikan produk yang baru diluncurkan. Selebgram dengan karakter ini 
akan dengan mudah membangun percakapan dan sensasi terhadap suatu produk. 
Kemudian karakter ke 4 yaitu Selebriti. Selebriti yang juga menjadi selebgram 
merupakan tipe selebgram yang paling banyak pengikutnya. Hal ini karena mereka 
sudah terlebih dahulu memiliki basis penggemar. Selebriti juga mampu 
mempengaruhi pengikutnya untuk melakukan atau mencoba sesuatu, meskipun 
sang selebriti belum pernah mencobanya.  
Selanjutnya karakter ke 5 yaitu Sang Pakar. Seorang pakar bisa jadi tidak 
bisa sepopuler selebgram dari kalangan selebriti. Namun, selebgram tipe ini 
memiliki keahlian di bidang tertentu yang membuat pendapatnya didengar banyak 
orang. Kelebihan dari selebgram tipe pakar ini yaitu sebuah merek akan mendapat 
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validasi tinggi karena orang yang mempromosikan produk adalah seorang pakar. 
Karakter ke 6 yaitu Everyday User. Selebgram tipe ini adalah orang biasa yang 
tidak memiliki pengaruh lebih dibandingkan selebgram tipe lainnya. Namun, 
selebgram tipe ini memiliki jumlah followers yang signifikan. Karakter ke 7 yaitu 
Si Doyan Berbagi. Pengguna Instagram tipe ini juga bisa menjadi selebgram karena 
selalu memiliki informasi terbaru sehingga orang-orang pun menjadikannya 
sebagai sumber informasi terkini. 
 Menurut artikel JawaPos (2017), keberadaan media sosial tidak hanya 
sekedar menjadi sarana eksistensi diri bagi orang dewasa. Uniknya lagi terdapat 
banyak bayi, balita dan anak-anak yang juga eksis di dunia maya. Kita bisa melihat 
foto hingga tingkah laku lucu dari bayi, balita dan anak-anak yang diunggah di 
Instagram mulai dari tahun 2016 sampai 2017. Hingga muncullah istilah selebgram 
anak yang diberikan oleh pengguna media sosial bagi anak lucu yang terkenal dan 
memiliki jutaan pengikut. Selebgram anak ini tidak selalu berasal dari kalangan 
selebriti, justru banyak yang berasal dari kalangan masyarakat biasa. Sebut saja 
Moonella, Tatan, Kirana, dan yang lainnya. 
Faktanya, beberapa anak tersebut menjadi selebgram ternyata secara tidak 
sengaja. Menurut artikel JawaPos (2017), niat orang tua hanya sebatas merekam 
kelucuan anak saat kecil, yang ternyata justru disukai oleh banyak pengguna media 
sosial, sehingga seketika memiliki jutaan pengikut, dan salah satunya adalah Merry 
Inggriany dengan anaknya Moonella. Ibu muda ini mengungkapkan pembuatan 
akun Instagram untuk putrinya Moonella berangkat dari keinginannya membuat 
album digital, sehingga ketika putri kesayangannya dewasa, ia bisa memiliki 
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kenangan ketika berumur balita atau anak-anak. Merry mengungkapkan tidak 
pernah memaksa Moonella untuk berpose di depan kamera dan selalu 
menyesuaikan konten yang ada dalam Instagram Moonella sesuai dengan umurnya. 
Bahkan endorse yang diterima juga disesuaikan dengan kepantasan. 
Baby Moonella merupakan salah satu selebgram balita yang sangat terkenal 
di kalangan masyarakat. Balita yang lahir pada awal Februari 2015 cukup memikat 
perhatian pengguna media sosial Instagram karena sikapnya yang menggemaskan. 
Tidak heran jika saat ini Baby Moonella telah memiliki pengikut ratusan ribu 
(Planet merdeka, 2017). Selain menjadi selebgram, Baby Moonella menjadi 
endorser dari usaha dibidang makanan khususnya kue kering yaitu Moonella 
Yummy Box. Moonella Yummy Box menyajikan berbagai macam kue kering 
dengan rasa yang berbeda, mulai dari Almond Cocoa Cheese Cookies, Pineapple 
Cookies, Crunchy Berry Cookies, Cheese Snowball Cookies, dan Butter layer Cake 
(@moonella.yummybox, 2017).  
Masyarakat Indonesia merupakan konsumen penikmat kue yang cukup 
tinggi, melihat perkembangan konsumsi kue di Indonesia yang juga menunjukan 
tren yang meningkat. Menurut data statistik setjen pertanian (2015), konsumsi 
pangan pada tahun 2011-2015 khususnya pada kue kering memiliki peningkatan 
rata-rata sebesar 24.22%. Kue yang pada dasarnya menjadi makanan ringan ini 
dapat dinikmati oleh siapa saja dan tidak dibatasi oleh kalangan apapun. Munculnya 
fenomena selebgram ini, menyebabkan brand-brand yang ada memanfaatkan hal 
tersebut untuk melakukan promosi produk lewat selebgram, dengan strategi 
endorsement. Hal inilah yang kemudian dimanfaatkan oleh produsen kue Moonella 
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Yummy Box yaitu Merry Inggriany untuk melakukan endorse pada anaknya 
Moonella dalam mempromosikan produk Moonella Yummy Box. Moonella 
Yummy Box adalah brand yang memproduksi makanan ringan khususnya kue 
kering, yang memiliki target market dari semua kalangan, baik anak-anak, remaja, 
dan dewasa. Sementara itu, followers dari Baby Moonella adalah wanita rata-rata 
usia 19-30 tahun yang follow Instagram dari Baby Moonella karena tingkah laku 
dan kelucuan dari Moonella. Oleh karena itu, penelitian ini ingin melihat apakah 
followers dari Moonella yang rata-rata adalah wanita usia dewasa, apakah ingin 
membeli porduk kue Moonella Yummy Box yang di endorse oleh Moonella 
Sunshine Jo. 
1.2 Rumusan Masalah 
Perkembangan internet dan teknologi yang terus meningkat memberikan 
pengaruh terhadap beberapa sektor industri untuk memanfaatkan dan 
mengembangkan bisnisnya, tak terkecuali industri di bidang makanan ringan kue 
atau cookies. Media atau sarana yang digunakan dalam memasarkan produk juga 
terbilang sangat beragam, mulai dari Facebook, Youtube, dan Instagram. Pada saat 
ini salah satu media yang sedang berkembang pesat sebagai sarana promosi produk 
dan brand adalah Instagram, karena adanya fenomena selebgram. Hal ini tentu saja 
dimanfaatkan oleh selebgram sebagai peluang bisnis dengan melakukan promosi 
terhadap brand yang menyewa jasa mereka. 
Salah satu brand makanan ringan kue yang memanfaatkan fenomena ini 
adalah Moonella Yummy Box. Moonella Yummy Box adalah brand yang 
memproduksi mayoritas makanan ringan kue kering. Beberapa produk yang 
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disediakan memiliki berbagai macam rasa mulai dari Almond Cocoa Cheese 
Cookies, Pineapple Cookies, Crunchy Berry Cookies, Cheese Snowball Cookies, 
dan Butter layer Cake (@moonella.yummybox, 2017). Dalam melakukan 
pemasaran, Moonella Yummy Box selalu menggunakan jasa dari Baby Moonella 
untuk memperkenalkan produk kue tersebut. 
Untuk mendorong agar konsumen memiliki keinginan membeli produk 
(purchase intention), ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhinya. Salah satu 
faktor tersebut yaitu celebrity endorsement. Hal ini didukung oleh pernyataan Vien, 
Yun, dan Fai (2017) yang menyatakan bahwa purchase intention dipengaruhi oleh 
celebrity endorser. Celebrity endorsement telah menjadi salah satu strategi 
komunikasi yang digunakan oleh produsen dalam upaya untuk membangun citra 
yang selaras antara merek dan konsumen (Byrne, Whitehead, & Breen, 2003). 
Celebrity endorser didefinisikan sebagai individu yang telah mendapatkan 
pengakuan oleh publik, dan menggunakan pengakuan ini atas nama suatu produk 
atau brand dengan tampil di iklan (McCracken, 1989). Celebrity endorsement juga 
mempengaruhi advertising effectiveness, brand recognition, brand recall, purchase 
intention, dan purchase behavior (Spry, Pappu, & Cornwell, 2011). Menurut 
Ohanian (1990), karakteristik dari celebrity endorser dapat diukur berdasarkan 
faktor expertise, trustworthiness, dan attractiveness. 
Keahlian (expertise) menyangkut tingkat pengetahuan terhadap suatu 
produk, kemampuan serta pengalaman dari endorser. Menurut Lord dan Putrevu 
(2009) expertise mengacu pada tingkat experience, expertness, qualification, dan 
skill exhibited by the communicator. Till dan Busler (2000) mengungkapkan bahwa 
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salah satu aspek atau karakteristik dari endorser yaitu expertise, memiliki dampak 
yang lebih baik daripada physical attractiveness. Till dan Busler (2000) percaya 
bahwa fit (kecocokan) sangat erat kaitannya dengan expertise. Secara sederhana 
saja, seorang atlet dianggap lebih sebagai ahli di bidang atletik dan konsumen 
melihat lebih banyak kecocokan pada atlet yang melakukan endorse produk atletik 
daripada non-atlet yang melakukan endorse pada produk atlet. 
Tetapi pada endorsement antara Baby Moonella dengan Moonella Yummy 
Box, faktor expertise bukan merupakan faktor utama atau prioritas dalam 
menentukan dan mempengaruhi target market untuk melakukan purchase 
intention. Hal ini disebabkan karena selebgram Baby Moonella merupakan 
selebgram balita, yang pada hakikatnya belum memiliki kemampuan baik dari sisi 
knowledge, experience, maupun kualifikasi dalam memahami dan menggunakan 
pengetahuan tersebut. Sehingga dalam hal ini faktor expertise tidak digunakan 
sebagai tolak ukur dalam mengukur tingkat purchase intention. 
Kepercayaan (trustworthiness) merupakan salah satu sifat yang harus 
dimiliki oleh endorser. Kejujuran, integritas, dan tangung jawab adalah bagian dari 
sebuah karakter untuk mendapatkan kepercayaan. Menurut Lord dan Putrevu 
(2009) elemen-elemen yang termasuk dalam trustworthiness yaitu dependability, 
honesty, trust, reliability, dan sincerity. Keahlian dan kepercayaan selebriti sebagai 
endorser adalah kunci utama dalam proses penyebaran informasi, sedangkan daya 
tarik adalah variabel utama yang mendorong proses transformasi untuk melakukan 
suatu tindakan. Pada kasus endorsement antara Baby Moonella dan Moonella 
Yummy Box, faktor trustworthiness juga merupakan faktor yang bukan menjadi 
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prioritas dalam mengukur pengaruh terhadap purchase intention. Hal ini 
disebabkan karena selebgram Baby Moonella pada hakikatnya hanya bertindak 
sebagai endorser yang masih berusia balita dan belum memiliki pengetahuan dan 
kemampuan dalam melakukan review ataupun dalam membagikan suatu informasi 
yang aktual dan faktual terhadap suatu produk yaitu Moonela Yummy Box. 
Sehingga dalam hal ini, faktor trustworthiness tidak digunakan untuk mengukur 
pengaruh terhadap purchase intention, bukan karena tidak penting, tetapi karena 
bukan termasuk dalam skala prioritas faktor yang dapat mempengaruhi purchase 
intention.  
Daya tarik (attractiveness) menurut Lord dan Putrevu (2009) mengacu pada 
faktor atau unsur seperti beauty, attraction, elegance, dan sex appeal. Daya tarik 
tidak hanya sekedar fisik tetapi juga memiliki faktor lain seperti prestige dan image. 
Kamins (1990) menemukan bahwa selebriti yang menarik secara fisik dapat 
meningkatkan kredibilitas dan menentukan sikap terhadap produk tersebut. 
Attractiveness seorang celebrity endorser hanya dapat meningkatkan image produk 
menjadi positif dan menarik apabila karakteristik merek sesuai dengan yang 
disampaikan oleh selebriti atau endorser. 
Endorser credibility merupakan faktor penting sebagai referensi konsumen 
dalam menentukan sikap terhadap iklan atau attitude toward advertising. Hal ini 
didukung oleh pernyataan Lafferty, Goldsmith, dan Newell (2002) yang 
menyatakan bahwa kredibilitas dari endorser memiliki efek positif yang besar 
terhadap attitude toward advertising. Menurut Ohanian (1991) dalam Mansour dan 
Diab (2016) menyatakan bahwa pada penelitian tentang celebrity endorsement, 
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mengungkapkan apabila celebrity endorser memberikan dampak lebih besar 
terhadap attitude toward advertising dan purchase intention daripada non-celebrity 
endorser, dan semakin tinggi kredibilitas dari seorang endorser, maka akan lebih 
besar dampak terhadap attitude toward advertising. 
Keselarasan antara endorser dengan produk atau brand menjadi hal yang 
wajar ditemukan untuk mendapatkan persepsi dan hasil maksimal dalam melakukan 
promosi. Menurut Kamins (1990) secara umum disampaikan, bahwa citra selebritis 
dan citra produk harus selaras dalam iklan yang efektif, sehingga menunjukan 
perlunya kesesuaian antara citra produk dengan citra selebritis atas dasar daya tarik 
yang sesuai. Menurut Kahle dan Homer (1985) didalam Kamins (1990) 
mengungkapkan bahwa ketika daya tarik selebriti kongruen atau sesuai dengan 
produk yang diiklankan, maka akan menghasilkan dampak positif terhadap attitude 
toward advertising dari produk tersebut. Namun, jika ada ketidaksesuaian antara 
produk dan daya tarik selebriti, maka evaluasi terhadap iklan akan menurun. 
Sikap terhadap suatu iklan akan mempengaruhi bagaimana persepsi 
konsumen terhadap suatu brand. Semakin positif respon yang didapat melalui iklan, 
maka semakin baik citra yang didapatkan oleh brand tersebut. Hal ini didukung 
oleh pernyataan Phelps dan Thorson (1991) yang menyatakan bahwa secara teori, 
bila seseorang tidak mengetahui suatu merek, informasi yang didapatkan melalui 
iklan dan attitude toward advertising memiliki pengaruh yang kuat terhadap 
attitude toward brand. Namun, bila orang tersebut sudah mengetahui tentang merek 
tersebut, maka kemungkinan orang tersebut telah memiliki persepsi terhadap brand 
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diawal, dan persepsi mengenai iklan yang dilihat tidak memiliki pengaruh yang 
cukup besar. 
Keberhasilan promosi dalam menggunakan endorsement dapat dilihat dari 
perilaku konsumen terhadap suatu brand. Semakin positif perilaku konsumen 
terhadap brand, maka semakin efektif promosi yang dilakukan melalui 
endorsement. Penggunaan spokesperson atau endorser yang tepat memiliki dampak 
positif terhadap brand attitude dan purchase intentions (Till & Busler, 1998). 
Dengan kata lain, penggunaan endorser yang efektif dapat mempengaruhi sikap 
konsumen terhadap suatu brand secara positif. Menurut Spears dan Singh (2004), 
attitude toward brand adalah hasil evaluasi terhadap suatu brand, dan evaluasi 
tersebut berdampak pada perilaku terhadap brand tersebut. Menurut Gresham dan 
Shimp (1985), menyatakan bahwa attitude toward brand dapat mempengaruhi niat 
pembelian secara langsung.  
Purchase intention menurut Romero & Gómez (2015) merupakan hal yang 
penting, karena dapat menjelaskan mengenai preferensi konsumen terhadap 
produk. Penjelasan tersebut dapat digunakan untuk berbagai merek, kategori 
produk, dan segmen konsumen dalam menentukan strategi komunikasi yang tepat 
digunakan untuk mencapai tujuan strategis. 
Berdasarkan uraian mengenai variabel dan dimensi tentang celebrity 
endorsement, untuk mengetahui pengaruh dari beberapa aspek yang ada pada 
celebrity attractiveness, celebrity/product congruence, attitude toward advertising, 
attirude toward brand, dan purchase intention dari produk Moonella Yummy box 
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dengan pengunaan selebgram Baby Moonella, peneliti ingin melakukan penelitian 
dengan judul:  
“Analisis Faktor Penggerak Attitude toward Advertising dan Attitude toward Brand 
dan Implikasinya Terhadap Purchase Intention (Telaah pada Followers Selebgram 
Moonella Sunshine Jo terhadap Produk Moonella Yummy Box)” 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berikut adalah beberapa tujuan penelitian berdasarkan rumusan masalah 
yaitu: 
1. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Celebrity Attractiveness 
terhadap Attitude toward Advertising. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Celebrity/Product 
Congruence terhadap Attitude toward Advertising. 
3. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Attitude toward Advertising 
terhadap Attitude toward the Brand. 
4. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Attitude toward Brand 
terhadap Purchase Intention.  
1.4 Pertanyaan Penelitian 
Berdasarkan uraian pada rumusan masalah, maka berikut adalah beberapa 
pertanyaan penelitian: 
1. Apakah Celebrity Attractiveness memiliki pengaruh positif terhadap 
Attitude toward Advertising? 
2. Apakah Celebrity/Product Congruence memiliki pengaruh positif 
terhadap Attitude toward Advertising? 
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3. Apakah Attitude toward Advertising memiliki pengaruh positif terhadap 
Attitude toward Brand? 
4. Apakah Attitude toward Brand memiliki pengaruh positif terhadap 
Purchase Intention? 
1.5 Batasan Penelitian 
Peneliti menetapkan batasan dalam penelitian, sehingga pembahasan dalam 
penelitian ini dapat lebih terperinci dan tidak keluar dari batasan penelitian yang 
telah ditentukan. Adapun beberapa batasan penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
1. Penelitian ini dibatasai pada variabel Attractiveness, Celebrity/Product 
Congruence. Kemudian Attitude toward Advertising, Attitude toward 
Brand dan Purchase Intention. 
2. Responden dalam penelitian ini adalah wanita berusia 19-30 tahun yang 
mengetahui tentang selebgram Baby Moonella, sebagai followers dari 
Instagram Baby Moonella, pernah melihat iklan endorsement Instagram 
Moonella Yummy box, dan belum pernah melakukan pembelian terhadap 
produk kue dari Moonella Yummy Box. 
Alasan dipilihnya usia 19-30 tahun karena berdasarkan survei wawancara 
online terhadap beberapa followers dari Baby Moonella yang pada hasilnya 
menunjukan rata-rata usia 19-30 tahun. 
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1.6 Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat dari penilitian ini yatu sebagai berikut: 
1. Manfaat akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi dalam 
pengembangan ilmu pengetahuan dan masukan bagi masyarakat secara luas 
khususnya bagi para akademis yang mempelajari tentang celebrity 
endorsement, attitude toward advertising, attitude toward brand, dan purchase 
intention. Serta memberikan penjelasan mengenai definisi setiap variabel, 
dimensi, dan pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Attitude toward 
Advertising, Attitude toward Brand dan Purchase Intention (Studi Kasus pada 
Produk Moonella Yummy Box dengan Selebgram Moonella Sunshine Jo)” 
2. Manfaat praktisi 
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan 
juga pembelajaran, serta menambah wawasan dalam mengembangkan 
pengetahuan mengenai perilaku konsumen terhadap brand dalam 
mempertimbangkan keputusan untuk melakukan pembelian. Kemudian juga 
menjadi rekomendasi dan panduan bagi praktisi manajemen yang menjalankan 
bisnis tersebut. 
3. Manfaat peneliti 
Bagi peneliti, penelitian ini dapat menambah pengalaman dalam 
melakukan penelitian, menambah wawasan dan pengetahuan mengenai suatu 
bisnis. Selain wawasan dan pengetahuan, penelitian ini juga memberikan 
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pembelajaran dalam melatih konsentrasi, disiplin terhadap waktu, juga 
memperdalam komitmen, serta berpikir kritis dalam melakukan analisa. 
1.7 Sistematika Penulisan 
Di dalam penulisan skripsi ini terdapat 5 bab yang saling berkaitan satu 
sama lain. Berikut adalah sistematika penulisan skripsi ini: 
BAB I PENDAHULUAN 
 Pada bab ini akan dijelaskan secara keseluruhan dan garis besar dari 
penelitian yang akan diangkat dimana di dalamnya berisi tentang latar belakang 
yang memuat hal-hal yang mengantarkan pada permasalahan yang terjadi, rumusan 
masalah yang memuat tentang dasar dilakukannya penelitian ini, tujuan yang akan 
dicapai dalam penelitian, batasan penelitian sehingga penelitian lebih terperinci, 
manfaat yang diharapkan dari adanya penelitian, dan sistematika penulisan skripsi.  
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
 Pada bagian ini berisi tentang seluruh konsep yang dibahas dalam muatan 
penelitian dan teori-teori, digunakan untuk melakukan penelitian yang berhubungan 
dengan permasalahan yang dirumuskan. Uraian tentang konsep serta teori tersebut, 
diperoleh dari buku, jurnal, dan literatur. 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
 Pada bagian ini akan menjelasakan tentang gambaran secara umum 
mengenai objek penelitian, pendekatan yang dilakukan, model serta variabel 
penelitian yang digunakan, teknik pengumpulan data, prosedur pengumpulan data, 
dan teknik anlisis yang digunakan untuk menjawab seluruh rumusan masalah.  
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
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 Pada bagian ini menjelaskan tentang gambaran secara umum mengenai 
objek dari penelitian, serta paparan dari hasil kuesioner yang telah disebar ke 
seluruh responden. Hasil dari perhitungan kuesioner tersebut akan dihubungkan 
dengan teori dan hipotesis terkait yang ada dalam BAB II. 
BAB V KESMPULAN DAN SARAN 
 Bagian ini memuat kesimpulan yang diberikan oleh peneliti dan dimuat 
berdasarkan hasil dari penelitian yang ditujukan untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan sebelumnya. Serta memberikan saran-saran yang berhubungan dengan 
objek penelitian. 





2.1 Celebrity Endorsement 
 Menurut McCracken (1989), Celebrity endorser didefinisikan sebagai 
individu yang telah mendapatkan pengakuan oleh publik, dan menggunakan 
pengakuan tersebut untuk mempromosikan suatu produk atau brand. Celebrity 
endorserment adalah strategi membangun kembali pangsa pasar pada saat 
persaingan dalam keadaan ketat dan mengurangi loyalitas merek diantara 
konsumen. Hal ini didukung oleh pernyataan Ha dan Lam (2017), bahwa celebrity 
endorsement telah menjadi pilihan populer dalam periklanan karena orisinalitas dan 
daya tarik selebriti yang memiliki dampak besar pada brand awareness dan 
customer behavior. 
 Celebrity endorsement juga merupakan strategi komunikasi yang 
digunakan oleh marketer (produsen) dalam upaya untuk membangun citra yang 
selaras antara merek dan konsumen (Byrne, head, & Breen, 2003). Menurut Spry, 
Pappu, dan Cornwell (2011), selebriti dengan ‘ekuitas tinggi’ atau juga disebut 
selebriti global, lebih kongruen dengan merek yang memiliki ‘ekuitas tingi’. 
Namun selebriti lokal sebagai endorser juga dapat meningkatkan kredibilitas 
merek. Berdasarkan hal tersebut perusahaan berskala global yang ingin masuk pasar 
nasional memanfaatkan endorser dari selebriti lokal sebagai sarana strategi 
pemasaran dan dalam berhubungan dengan konsumen, juga meningkatkan citra dari 
merek tersebut. 
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 Pada penelitian ini, definisi Celebrity endorsement merupakan strategi 
komunikasi yang digunakan oleh marketer (produsen) dalam upaya untuk 
membangun citra yang selaras antara merek dan konsumen (Byrne, head, & Breen, 
2003). 
2.2 Endorser Credibility  
Endorser credibility mengacu pada kecenderungan untuk percaya atau 
mempercayai seseorang. Ketika sumber informasi, seperti endorser diterima 
sebagai informasi yang credible atau dapat dipercaya, sikap dari audience akan 
berubah melalui proses psikologis yang disebut internalization. Proses ini terjadi 
ketika receiver, menerima kehadiran dari sumber, sebagai pemberi informasi 
tersebut (Shimp & Andrews, 2013). Menurut Ohanian (1990) source credibility 
adalah istilah umum yang digunakan dalam mengetahui karakter positif dari 
seorang spokeperson, yang mempengaruhi penerimaan pesan pada receiver. 
 Menurut Munnukka, Uusitalo, dan Toivonen (2016) endorser biasanya 
digunakan dalam iklan untuk meningkatkan kredibilitas dan efektivitas pesan 
tersebut. Kemudian endorser credibility akan semakin positif ketika didukung 
dengan endorser dan elaborasi yang menguntungkan (Kim & Lee, 2012). Menurut 
Ohanian (1990), karakteristik dari celebrity endorser dapat diukur berdasarkan 
dimensi expertise, trustworthiness, dan attractiveness. 
2.2.1 Expertise  
Menurut Shimp & Andrews, (2013) expertise mengacu pada perceived 
knowledge, experience, atau skills yang dimiliki oleh sumber yang 
berhubungan dengan topik yang akan disampaikan. Expertise merupakan 
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sebuah persepsi, bahwa tidak hanya fokus terhadap siapa yang menjadi sumber, 
tetapi yang terpenting adalah bagaimana audience dapat menerima daripada 
sumber tersebut. Menurut Lord dan Putrevu (2009) expertise mengacu pada 
tingkat experience, expertness, qualification, dan skill exhibited by the 
communicator. Menurut Erdogan (1999), expertise didefinisikan sebagai 
tingkat sejauh mana spokeperson dapat meyakinkan suatu pernyataan yang 
dibuat, berdasarkan pada knowledge, experience, dan skills possessed by an 
endorser. 
Till dan Busler (2000) mengungkapkan bahwa salah satu aspek atau 
karakteristik dari endorser yaitu expertise, dan percaya bahwa fit (kecocokan) 
antara endorser dengan brand atau produk sangat erat kaitannya dengan 
expertise. Secara sederhana saja, seorang atlet dianggap lebih sebagai ahli di 
bidang atletik dan konsumen melihat lebih banyak kecocokan pada atlet yang 
melakukan endorse produk atletik daripada non-atlet yang melakukan endorse 
pada produk atlet (Till & Busler, 2000). Seseorang dapat dikatakan ahli ketika 
memiliki knowledge dan tahu bagaimana menerapkan knowledge tersebut, 
sampai pada posisi mampu menyelesaikan suatu kondisi tertentu. Kemampuan 
dalam memahami antara knowledge dan pemahaman dalam menerapkannya 
adalah definisi dari expertise (Lunce, Iyer, Courtney, & Schkade, 1993). 
2.2.2 Trustworthiness 
Trustworthiness mengacu pada kejujuran, integritas, dan kepercayaan 
dari sumber. Meskipun expertise dan trustworthiness tidak selamanya selaras, 
seringkali sumber tertentu yang dianggap sangat dapat dipercaya, meskipun 
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tidak mempunyai keahlian tersebut. Tingkat kejujuran atau kepercayaan dari 
sumber tergantung daripada persepsi audience mengenai maksud yang 
disampaikan oleh sumber informasi tersebut (Shimp & Andrews, 2013). 
Menurut Blair dan Stout (2001), trustworthiness digambarkan sebagai 
kesediaan seseorang untuk lebih percaya terhadap orang lain, berdasarkan 
keyakinan bahwa orang tersebut dapat dipercaya dan tidak akan memanfaatkan 
kepercayaan orang lain. Kemudian Blair dan Stout (2001) mengembangkan 
gagasan tentang trustworthiness sebagai bentuk penolakan untuk 
mengeksploitasi kepercayaan seseorang, bahkan ketika terdapat imbalan yang 
menguntungkan apabila mengeksploitasi kepercayaan tersebut. 
Menurut Lord dan Putrevu (2009), trustworthiness mengacu pada tingkat 
penerimaan dari audience terhadap spokeperson. Faktor-faktor yang termasuk 
dalam trustworthiness yaitu dependability, honesty, trust, reliability, dan 
sincerity. Keahlian dan kepercayaan selebriti sebagai endorser adalah kunci 
utama dalam proses penyebaran informasi, sedangkan daya tarik adalah 
variabel utama yang mendorong proses transformasi untuk melakukan suatu 
tindakan.  
2.2.3 Attractiveness 
Attractiveness menurut Lord dan Putrevu (2009) mengacu pada faktor 
atau unsur seperti beauty, attraction, elegance, dan sex appeal. Daya tarik tidak 
hanya sekedar fisik tetapi juga memiliki faktor lain seperti prestige dan image. 
Kamins (1990) menemukan bahwa selebriti yang menarik secara fisik dapat 
meningkatkan kredibilitas dan menentukan sikap terhadap produk sebagai 
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produk yang menarik. Daya tarik seorang celebrity endorser hanya dapat 
meningkatkan image produk menjadi positif dan menarik apabila karakteristik 
merek sesuai dengan yang disampaikan oleh selebriti atau endorser. 
Menurut Erdogan (1999), attractiveness tidak hanya soal daya tarik fisik, 
tetapi mencakup hal-hal seperti karakter yang ditunjukan kepada receiver. 
Misalnya, intellectual skills, personality properties, lifestyles, atau athletic 
power. Menurut Chaiken (1979), attractiveness yang muncul secara alami dari 
dalam individu, menunjukan bahwa individu yang menarik mungkin lebih 
persuasif daripada individu yang kurang menarik. Hal ini dapat terjadi karena 
sebagian orang yang menarik memiliki ketrampilan dalam komunikasi atau 
terdapat faktor lain yang membuat individu tersebut menjadi efektif dalam 
memberikan suatu informasi. 
Pada penelitian ini definisi attractiveness menurut Salomon (2002) 
dalam Liu, Huang, dan Minghua (2007) yaitu endorser’s physical appearance, 
personality, likeability, dan similarity. 
2.3 Celebrity/Product Congruence  
 Menurut Gaied dan Rached (2015), jika terdapat kesesuaian antara produk 
dengan endorser, evaluasi konsumen terhadap produk tersebut akan baik. Begitu 
juga sebaliknya, apabila tidak ada congruence antara produk dengan endorser, 
maka produk tersebut dinilai tidak menarik. Gaid dan Rached (2015) menekankan 
pentingnya konsep congruence dalam advertisement. Pada kenyataannya, pilihan 
yang tepat terhadap produk dengan endorser yang sesuai adalah salah satu 
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keputusan yang penting, bahkan endorser dapat mempengaruhi perilaku konsumen 
dalam mengevaluasi suatu produk.  
 Misra dan Beatty (1990) dalam Gaied dan Rached (2017), menyatakan 
bahwa endorser dapat dikatakan congruence dengan brand ketika karakter dari 
endorser sesuai dengan attributes dari brand tersebut. Kemudian menurut Kirmani 
dan Shiv (1998), congruence didefinisikan sebagai tingkat harmoni atau kecocokan 
antara seorang endorser dengan brand atau endorsed product. Congruence antara 
produk dan endorser berfokus pada attribute atau characteristic dari produk yang 
selaras dengan endorser (Siemens, Smith, Fisher, & Jensen, 2008). 
 Pada penelitian ini, celebrity/product congruence didefinisikan sebagai 
endorser dengan attribute atau characteristic yang selaras dengan produk atau 
brand (Siemens et al., 2008). 
2.4 Attitude toward Advertising 
 Menurut MacKenzie dan Lutz (1989), attitude toward advertising diartikan 
sebagai perilaku dalam merespon atau mengevaluasi suatu iklan baik secara positif 
maupun negatif. Menurut Mitchell dan Olson (1981), attitude toward advertising 
dapat diukur dari bagaimana suatu subyek mengevaluasi iklan secara keseluruhan. 
 Menurut Sallam dan Algammash (2016), attitude toward advertising telah 
melekat pada setiap konsumen dan hal ini disebabkan oleh seringnya konsumen 
melihat iklan. Pengaruh yang terja di dapat terlihat dari bagaimana reaksi 
konsumen dalam menyampaikan respon terhadap iklan tersebut kepada orang lain 
dan perilaku konsumen terhadap iklan tersebut (bisa berupa respon positif maupun 
negatif). 
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 Kemudian menurut Shimp (1981), terdapat 2 dimensi terhadap attitude 
toward advertising, pertama yaitu cognitive dan kedua emotional. Konsumen 
membentuk perilaku dalam menilai suatu iklan secara sadar dalam prosesnya. 
Misalnya, konsumen menyukai iklan tertentu karena terdapat hal-hal yang lucu, 
atau seperti iklan lainnya, konsumen menyukai iklan tersebut karena endorser yang 
menarik, tetapi bisa juga tidak menyukai iklan karena terlalu mudah ditebak 
maksud dari iklan tersebut. Untuk dimensi kedua, attitude toward advertising dapat 
terjadi jika iklan tersebut menyentuh sisi emosional dari konsumen, seperti perasaan 
cinta, sukacita, nostalgia, atau kesedihan, tanpa proses evaluasi secara sadar. 
 Pada penelitian ini, Attitude toward advertising didefinisikan sebagai 
perilaku dalam merespon atau mengevaluasi suatu iklan baik secara positif maupun 
negatif (MacKenzie & Lutz, 1989). 
2.5 Attitude toward Brand 
 Menurut Spears dan Singh (2004), attitude toward brand adalah hasil 
evaluasi terhadap suatu brand, dan evaluasi tersebut berdampak pada perilaku 
terhadap brand tersebut. Menurut Phelps dan Hoy (1996), attitude toward brand 
didefinisikan sebagai proses evaluasi baik secara positif maupun negatif terhadap 
suatu brand. Menurut Mitchell dan Olson (1981) didalam Spears dan Singh (2004), 
mendefinisikan attitude toward brand sebagai sikap konsumen terhadap suatu 
merek. Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2001), sikap terhadap merek yang tinggi 
akan berdampak pada terbentuknya loyalitas dari konsumen.  
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Pada penelitian ini, attitude toward brand didefinisikan sebagai proses 
evaluasi baik secara positif maupun negatif terhadap suatu brand (Phelps & Hoy, 
1996). 
2.6 Purchase Intention 
 Purchase intention menurut Romero & Gómez (2015) merupakan hal yang 
penting, karena dapat menjelaskan mengenai preferensi konsumen terhadap 
produk. Penjelasan tersebut dapat digunakan untuk berbagai merek, kategori 
produk, dan segmen konsumen dalam menentukan strategi komunikasi yang tepat 
digunakan untuk mencapai tujuan strategis. Menurut Hsu (1987) dalam Lin dan Lu 
(2010), menyatakan bahwa purchase intention mengacu pada perilaku yang 
terbentuk akibat adanya sikap terhadap suatu produk. Hal ini adalah reaksi dari 
sikap sesorang terhadap suatu objek. Artinya, purchase intention dibentuk oleh 
evaluasi produk dan sikap terhadap merek yang dipengaruhi juga oleh faktor 
eksternal. Menurut Lin dan Lu (2010) purchase intention juga mencakup beberapa 
arti penting seperti:  
1. Merujuk pada kemungkinan konsumen untuk berkemauan dan 
mempertimbangkan untuk membeli. 
2. Mewakili apa yang diinginkan untuk dibeli dimasa depan, dan 
3. Mengungkapkan keputusan konsumen untuk membeli produk lagi. 
Menurut Chang dan Wildt (1994), purchase intention terbentuk sebelum asumsi 
transaksi dari actual purchase. Secara umum, jika suatu produk dinilai rendah 
karena kualitas dan harga yang tinggi, maka purchase intention pun juga akan 
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rendah. Tetapi apabila suatu produk dinilai memiliki kualitas yang tinggi, maka 
purchase intention akan tinggi.  
Pada penelitian ini, menurut Lutz et al., (1983) dalam Phelps dan Hoy 
(1996) purchase intention didefinisikan sebagai seberapa besar konsumen memiliki 
keingingan untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut. 
2.7 Hipotesis Penelitian 
2.7.1 Hubungan antara attractiveness dengan attitude toward 
advertisement.  
 
Attractiveness (daya tarik) merupakan faktor yang penting dalam 
mempengaruhi suatu sikap konsumen terhadap iklan. Attractiveness adalah hal 
pertama yang dilihat oleh konsumen, sehingga dari daya tarik tersebut dapat 
memberikan kesan yang positif terhadap iklan sebuah produk atau brand. 
Menurut Chaiken (1979), attractiveness yang muncul secara alami dari dalam 
individu, menunjukan bahwa individu yang menarik mungkin lebih persuasif 
daripada individu yang kurang menarik. Hal ini dapat terjadi karena sebagian 
orang yang menarik memiliki ketrampilan dalam komunikasi atau terdapat 
faktor lain yang membuat individu tersebut menjadi efektif dalam memberikan 
suatu informasi. 
Menurut sebuah studi yang dilakukan oleh Erdogan (1999), 
mengungkapkan bahwa tidak ada lagi keraguan bahwa attractive dari celebrity 
endorser meningkatkan sikap positif terhadap attitude toward advertising dan 
brand. Menurut Kamins (1990), selebriti yang attractive dapat meningkatkan 
endorser credibility yang tinggi dan attitude toward the advertising, tetapi hal 
tersebut dapat terjadi apabila karakteristik produk tersebut sesuai dengan citra 
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dari celebrity endorser. Sallam (2011) mengungkapkan didalam studi 
penelitian, bahwa attractiveness dari endorser memiliki dampak positif yang 
lebih besar terhadap attitude toward advertising, dibandingkan dengan 
expertise dan trustworthiness. 
Pada penelitian sebelumnya, Sallam dan Wahid (2012), menyatakan 
bahwa endorser attractiveness memiliki dampak yang positif terhadap attitude 
toward advertising. 
Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat diusulkan hipotesis sebagai 
berikut: 
H1: attractiveness of celebrity endorser credibility berpengaruh positif 
terhadap attitude toward advertising. 
 
2.7.2 Hubungan antara congruence of celebrity endorser with product 
dengan attitude toward advertisement. 
 
Selain atrractiveness, trustworthiness, dan expertise, celebrity 
congruence with product merupakan faktor yang penting dalam mempengaruhi 
sikap terhadap iklan. Menurut Choi dan Rifon (2012), sangat masuk akal untuk 
mengatakan bahwa tingkat kesesuaian yang tinggi antara Celebrity’s image 
dengan citra konsumen terhadap suatu brand akan mempengaruhi tanggapan 
terhadap attitude toward advertising dan sikap terhadap produk yang 
dipromosikan oleh endorser. 
Menurut Kahle dan Homer (1985) didalam Kamins (1990) 
mengungkapkan bahwa ketika selebriti kongruen atau sesuai dengan produk 
yang diiklankan, maka akan menghasilkan dampak positif terhadap attitude 
toward advertising dari produk tersebut. Menurut Gaied dan Rached (2015), 
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jika terdapat kesesuaian antara produk dengan endorser, evaluasi konsumen 
terhadap produk tersebut akan baik. Begitu juga sebaliknya, apabila tidak ada 
congruence antara produk dengan endorser, maka produk tersebut dinilai tidak 
menarik. Menurut Gaied dan Rached (2017), semakin banyak kesesuaian 
antara endorser dengan produk atau brand, semakin besar dampak yang 
dihasilkan terhadap attitude toward advertising, product, dan buying 
intentions.  
Kamins dan Gupta (1994), menyatakan bahwa keseuaian antara selebriti 
dengan produk yang diiklankan akan memiliki pengaruh yang besar pada 
respon atau sikap terhadap iklan tersebut. Menurut hasil studi yang dilakukan 
oleh Said dan Napi (2015), menyatakan bahwa celebrity/produt congruence 
memiliki pengaruh terhadap attitude toward advertising. Pada penelitian 
sebelumnya, Choi dan Rifon (2012), menyatakan bahwa kesesuaian selebriti 
dengan produk atau brand memiliki hubungan langsung dan positif terhadap 
attitude toward advertising. 
Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat diusulkan hipotesis sebagai 
berikut: 
H2: celebrity/product congruence berpengaruh positif terhadap attitude 
toward advertisement. 
 
2.7.3 Hubungan antara attitude toward advertisement dengan attitude 
toward brand. 
 
Sebuah iklan yang menarik dapat memberi pengaruh pada sikap terhadap 
suatu merek atau attitude toward brand. Iklan yang diterima dan dipercaya oleh 
konsumen, memberi pengaruh yang baik terhadap citra dari brand tersebut. 
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Menurut MacKenzie dan Lutz (1989), attitude toward advertising diartikan 
sebagai perilaku dalam merespon atau mengevaluasi suatu iklan baik secara 
positif maupun negatif. Menurut Lutz, MacKenzie, dan Belch (1983), attitude 
toward advertising didefinisikan sebagai reaksi secara emosional terhadap 
iklan tertentu, dan Attitude toward advertising memiliki pengaruh terhadap 
attitude toward brand.  
Pesan yang disampaikan didalam iklan dapat mempengaruhi hubungan 
antara attitude toward advertising dengan attitude toward brand, khusunya 
ketika konsumen tidak terlalu aware degan merek yang diiklankan. Dengan 
demikian, konsumen akan lebih mengandalkan attitude toward advertising 
dalam membentuk sikap terhadap suatu brand (Sallam & Wahid, 2012). Phelps 
dan Thorson (1991) menyatakan bahwa terdapat hubungan antara attitude 
toward advertising dan attitude toward brand, dan attitude toward advertising 
memiliki pengaruh secara langsung terhadap attitude toward brand baik pada 
brand yang familiar maupun yang kurang familiar. 
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Sallam dan Algammash (2016), 
menyatakan bahwa attitude toward advertisement memiliki pengaruh positif 
terhadap attitude toward brand dan purchase intention. Kemudian menurut 
penelitian yang dilakukan oleh Goldsmith, Lafferty, dan Newell (2000), 
menyatakan bahwa attitude toward advertising memiliki pengaruh langsung 
terhadap attitude toward brand. Thomas dan Johnson (2017) dalam 
penelitiannya mengungkapkan bahwa attitude toward advertising memiliki 
dampak positif terhadap attitude toward brand. 
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Menurut penelitian Muda, Musa, Mohamed, dan Borhan (2014), 
menyatakan bahwa attitude toward advertising memiliki pengaruh terhadap 
attitude toward brand. Pada penelitian sebelumnya, Sallam dan Wahid (2012), 
menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan positif antara 
attitude toward advertising dengan attitude toward brand. 
Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat diusulkan hipotesis sebagai 
berikut: 
H3: attitude toward advertisement berpengaruh positif terhadap attitude 
toward brand. 
 
2.7.4 Hubungan antara attitude toward brand dengan purchase intention. 
Persepsi terhadap suatu brand merupakan hal yang penting bagi 
produsen terutama dalam membentuk citra suatu brand. Persepsi yang baik 
tentu saja akan memiliki dampak terhadap niat pembelian dari konsumen. 
Menurut Spears dan Singh (2004), attitude toward brand adalah hasil evaluasi 
terhadap suatu brand, dan evaluasi tersebut berdampak pada perilaku terhadap 
brand tersebut.  
Menurut Gresham dan Shimp (1985), menyatakan bahwa attitude toward 
brand dapat mempengaruhi niat pembelian secara langsung. Menurut Hsu 
(1987) dalam Lin dan Lu (2010), menyatakan bahwa purchase intention 
mengacu pada perilaku yang terbentuk akibat adanya sikap terhadap suatu 
produk. Kemudian menurut penelitian yang dilakukan oleh Goldsmith, 
Lafferty, dan Newell (2000), menyatakan bahwa attitude toward brand 
memiliki pengaruh langsung terhadap purchase intention. Phelps dan Hoy 
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(1996), menyatakan bahwa attitude toward brand mempengaruhi purchase 
intention terlepas dari kondisi tertentu.  
Menurut hasil studi yang dilakukan oleh Thomas dan Johnson (2017), 
menyatakan bahwa attitude toward brand memiliki dampak positif terhadap 
purchase intention. Pada penelitian sebelumnya, Sallam dan Wahid (2012), 
menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan positif antara 
attitude toward brand dengan purchase intention. 
Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat diusulkan hipotesis sebagai 
berikut: 
H4: attitude toward brand berpengaruh positif terhadap purchase 
intention. 
 
2.8 Penelitian Terdahulu 
 Terdapat beberapa penelitian dari jurnal pendukung mengenai pengaruh 
Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, Congruence, Attitude toward 
Advertising, Attitude toward Brand, dan Purchase Intention. Untuk mendukung 
hipotesis yang diusulkan dan disusun oleh peneliti, berikut ini adalah beberapa 
penelitian terdahulu yang menyatakan dan membuktikan hubungan antara hipotesis 
sesuai dengan model yang diusulkan oleh peneliti pada tabel 2.1 berikut ini 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No  Judul Penelitian Temuan Inti 
1. Sallam & 
Wahid 
(2012) 
Endorser Credibility Effects 
on Yemeni Male Consumer’s 
Attitude towards 
Advertising, Brand Attitude 
and Purchase Intention: The 
Mediating Role of Attitude 
toward Brand. 

















2. Choi & 
Rifon 
(2012) 
It Is a Match: The Impact of 
Congruence between 
Celebrity Image and 
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The Impact of Corporate 
Credibility and Celebrity 
Credibility on Consumer 
Reaction to Advertisements 
and Brands 





















An Empirical Examination 
of the Structural Antecedents 
of Attitude toward the Ad in 
an Advertising Pretesting 
Context 






5. Spears & 
Singh 
(2004) 
Measuring Attitude toward 
the Brand and Purchase 
Intentions 
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2.9 Model Penelitian 
 Dalam penelitian ini, peneliti merujuk pada model penelitian Choi dan 
Rifon (2012) dengan judul It Is a Match: The Impact of Congruence between 
Celebrity Image and Consumer Ideal Self on Endorsement Effectiveness, dan jurnal 
pendukung dari penelitian Sallam dan Wahid (2012) yang berjudul Endorser 
Credibility Effects on Yemeni Male Consumer’s Attitudes towards Advertising, 
Brand Attitude and Purchase Intention: The Mediating Role of Attitude toward 
Brand. Kemudian peneliti menggunakan variabel endorser credibility 
(attractiveness, expertise, dan trustworthiness) dari model penelitian Sallam dan 
Wahid (2012), dengan alasan penelitian yang berkaitan dengan kredibilitas sumber 
atau endorser dapat diuji dengan jelas dan terperinci. 

























H3 (+) H4 (+) 
H2 (+) 
H1 (+) 





3.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
3.1.1 Profil Brand Moonella Yummy Box 
 Sumber: Instagram/moonellayummybox 
Gambar 3.1 Logo Moonella Yummy Box 
 Moonela Yummy Box adalah brand yang menjual produk cookies dengan 
packaging yang menarik dan inovatif. Brand yang dimiliki oleh Merry Inggriany 
ini berdiri sejak tahun 2017 dan penjualan produk Moonella Yummy Box dilakukan 
secara online. Pada awalnya, Merry Inggriany memiliki hobi untuk membuat kue 
birthday cake yang didekor dan dihias. Mery berpikir jika membuat birthday cake, 
akan membuat kesulitan pada saat saudara Merry ingin memesan dari luar kota, 
sehingga pada akhirnya Merry mulai membuat kue kering. Tidak hanya berhenti 
disitu saja, Merry kemudian melihat adanya satu peluang dari anaknya Moonella 
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yang memiliki fanbase follower di Instagram yang cukup besar dan berpikir untuk 
membuat satu produk yang bisa dibeli oleh semua orang dan harganya juga 
terjangkau, sehingga dibuatlah brand Moonella Yummy Box. Media yang 
digunakan untuk berjualan juga beragam mulai dari Line, Instagram, Tokopedia, 
dan Shopee. Moonella Yummy Box adalah brand dimana produk utamanya adalah 
kue kering atau cookies. Moonella Yummy Box memiliki beberapa varian produk 
antara lain: 










 Sumber: Instagram/moonellayummybox 
Gambar 3.2 Almond Cocoa Cheese Cookies 
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Gambar 3.3 Crunchy Berry Cookies 










Gambar 3.4 pineapple Cookies 
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Gambar 3.5 Cheese Snowball Cookies 











Gambar 3.6 Butter Layer Cake 
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Gambar 3.7 Unicorn Poop Cookies 











Gambar 3.8 Choco Layer Cake 
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Gambar 3.9 Kaastengels Cookies 
3.1.2 Moonella Sunshine Jo 
 Moonella Sunshine Jo atau yang lebih dikenal dengan Baby Moonella 
merupakan balita yang lahir pada awal Februari 2015. Perilaku dan tingkah laku 
yang menggemaskan serta kelucuannya, tak jarang membuat orang lain menjadi 
tertarik dengan Baby Moonella. Kini Baby moonella sudah memiliki follower 1 juta 
di Instagram. Keseruan yang ada dalam keseharian Baby Moonella selalu 
ditampilkan dan dibagi di Instagram oleh orang tua Moonella. Mulai dari awal Baby 
Moonella lahir, dan perkembangan Baby Monnella sampai sekarang berumur 3 
tahun. Berawal dari peluang yang dilihat oleh orang tua Moonella, akhirnya 
Moonella menjadi endorser dari brand Moonella Yummy Box yang dibuat oleh 
orang tuanya yaitu Merry Inggriany. 
 















 Sumber: Instagram/babymoonella 
Gambar 3.10 Baby Moonella 
 Baby Moonella memiliki daya tarik yang tinggi, khususnya bagi para wanita 
dan para pengguna media sosial Instagram yang follow Instagram Baby Moonella. 
Sebagai selebgram balita, tingkah laku dan perilaku Moonella yang lucu dan 
menggemaskan selalu menjadi perhatian bagi para pengguna media sosial 
Instagram. Berikut beberapa tingkah laku dan kelucuan Baby Moonella, yang ada 
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Gambar 3.11 Baby Moonella saat Idul Fitri 












Gambar 3.12 Baby Moonella dan mama Merry Inggriany 
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Gambar 3.13 Baby Moonella dan Moonella Yummy Box 
 Dalam rangka untuk memperluas jangkauan bisnis dari Moonella Yummy 
Box, Merry Inggriany selaku pemilik dari Moonella Yummy Box melihat peluang 
yang ada dari Moonella sebagai selebgram balita yang memiliki fanbase follower 
yang besar untuk menjadi media dalam mempromosikan produk Moonella Yummy 
Box dengan Moonella sebagai endorser dari brand Moonella Yummy Box. Daya 
tarik serta besarnya jumlah follower Instagram dari Baby moonella yaitu kurang 
lebih 1 juta followers, menjadi salah satu faktor mama Merry dalam mengambil 
keputusan untuk memilih Moonella sebagai endorser dari brand Moonella Yummy 
Box. Berikut adalah profil Instagram Baby Moonella dan beberapa iklan di media 
sosial Instagram dengan Baby Moonella sebagai celebrity endorser dari Moonella 
Yummy Box:  
 















Gambar 3.14 Profil Instagram Baby Moonella 










Gambar 3.15 Choco Layer Cake dan Kaastengels Cookies 
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Gambar 3.16 Baby Moonella dan Moonella Yummy Box 












Gambar 3.17 Baby Moonella dan Butter Layer Cake 
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 Dalam beberapa iklan endorsement Moonella Yummy Box di Instagram 
Baby Moonella, terlihat bagaimana Moonella mempromosikan produk cookies dari 
Moonella Yummy Box dimulai dengan memberikan informasi tentang produk, 
seperti nama produk, harga yang ditawarkan, hingga memberikan tanggapan 
terhadap pertanyaan yang ditanyakan oleh pengguna media sosial Instagram di 
halaman Instagram Baby Moonella. Baby Moonella juga memperlihatkan tingkah 
laku dan kelucuannya pada saat mempromosikan produk dari Moonella Yummy 
Box sehingga membuat iklan tersebut lebih menarik perhatian dari followers Baby 
Moonella. 
3.2 Desain Penelitian 
 Menurut Malhotra (2012), desain penelitian didefinisikan sebagai suatu 
kerangka untuk melakukan proyek riset pemasaran. Dalam melakukan riset 
pemasaran diperlukan informasi yang spesifik untuk menyusun dan menyelesaikan 
masalah pada proyek tersebut. Desain penelitian ini terdiri dari 2 research design 






Sumber: Malhotra (2012) 
Gambar 3.18 Marketing Research Design  
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1. Exploratory Research Design 
Jenis desain peneltiian yang memiliki tujuan utama untuk 
memberikan wawasan dan pemahaman terhadap situasi dan masalah 
yang dihadapi oleh peneliti (Malhotra, 2010). 
2. Conclusive Research Design 
Jenis penelitian yang dirancang untuk pengambilan keputusan yang 
akan digunakan dalam menentukan, mengevaluasi, dan juga 
menyimpulkan beberapa alternatif dalam memecahkan masalah 
(Malhotra, 2010). Conclusive Research Design memiliki 2 jenis 
research, yaitu sebagai berikut: 
a. Descriptive Research 
Jenis penelitian yang memiliki fokus utama untuk mendeskripsikan 
sesuatu hal dan biasanya berdasarkan pada fungsi karakteristik pasar 
(Malhotra, 2010). Descriptive research terbagi lagi menjadi 2 bagian 
yaitu single cross-sectional design dan longitudinal design berdasarkan 
dimensi waktu. Menurut Malhotra (2012), cross-sectional design 
merupakan metode pengambilan informasi melalui survei kuesioner 
yang hanya dilakukan satu kali dalam satu periode waktu saja. 
Sedangkan longitudinal design merupakan penelitian yang dilakukan 
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b. Casual Research 
Jenis penelitian yang memiliki tujuan utama untuk memperoleh 
bukti mengenai suatu hubungan sebab dan akibat terhadap satu hal 
(Malhotra, 2012). 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif 
didefinisikan sebagai jenis penelitian yang mempunyai tujuan untuk 
mendeskripsikan atau menjelaskan mengenai karakteristik maupun sifat pasar serta 
perilaku konsumen. Penelitian ini meneliti sampling unit dengan menggunakan 
metode survei kuesioner. Kuesioner disusun secara rapi, terstruktur, dan mudah 
dipahami, kemudian diberikan kepada sample dari sebuah populasi guna 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan secara spesifik dari responden. 
Pengambilan informasi melalui survei kuesioner yang hanya dilakukan satu kali 
pada satu periode waktu saja atau menggunakan desain single cross-sectional 
(Malhotra, 2012). 
 Penelitian ini secara umum akan meneliti tentang faktor–faktor yang 
mempengaruhi purchase intention terhadap produk Moonella Yummy Box. 
Adapun variabel yang digunakan yaitu attractiveness, celebrity/product 
congruence, attitude toward advertising, attitude toward brand, dan purchase 
intention. 
3.2.1 Data Penelitian (Research Data) 
 Mendapatkan data penelitian yang tepat dan sesuai merupakan faktor yang 
enting terhadap suatu peneltian. Malhotra (2012) menyataka bahwa terdapat 2 
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kategori data yang dapat digunakan dalam melakukan penelitian. 2 kategori tersbut 
yaitu sebagai berikut: 
1. Data primer, yakni data yang didapatkan secara langsung oleh peneliti 
dengan tujuan untuk memberikan penyelesaian terhadap masalah penelitian. 
2. Data sekunder, yakni data yang sudah ada sebelumnya, kemudian data 
tersebut dikumpulkan untuk menyelesaikan masalah pada penelitian 
lainnya. 
Sumber data utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah sumber data 
primer, dimana data tersebut dikumpulkan oleh penulis melalui survei kepada 
responden. Pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner yang disebarkan 
menggunakan non-probability sampling dengan metode judgemental sampling. 
3.3 Sampling Design Process 
 Menurut Malhotra (2012), proses menentukan sampling yang akan 
digunakan dalam penelitian terbagi menjadi 5 proses. Berikut merupakan gambaran 









 Sumber: Malhotra (2012) 
Gambar 3.19 Sampling Design Process 
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 Dari gambar 3.19, diketahui bahwa proses pertama dalam melakukan 
sampling yaitu dimulai dengan menentuan target populasi yang akan dijadikan 
responden dalam penelitian. Setelah menentukan target populasi, peneliti 
selanjutnya menentukan sampling frame. Kemudian pada tahap selanjutnya yaitu 
tahap ketiga, adalah memilih teknik pengambilan sampling. Tahap keempat yaitu 
peneliti menentukan jumlah sample yang akan digunakan dalam penelitian. 
Kemudian pada tahap terakhir dalam sampling design process yaitu dengan 
melakukan eksekusi proses sampling (Malhotra, 2012). 
3.4 Prosedur Peneltitian 
1. Mengumpulkan berbagai informasi dari jurnal dan literatur pedukung untuk 
mendukung penelitian ini serta memodifikasi model tersebut juga mendukung 
dalam menyusun kerangka penelitian. 
2. Menyusun tabel operasional dan melakukan draft kuesioner dengan cara 
wording kuesioner. Pemilihan kata yang tepat pada kuesioner memiliki tujuan 
agar responden lebih mudah dalam memahami pernyataan sehingga hasil 
informasi yang didapatkan relevan dengan tujuan penelitian. 
3. Melakukan pre-test dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 responden 
terlebih dahulu, sebelum melakukan pengumpulan kuesioner dalam jumlah yang 
lebih besar. 
4. Hasil olah data dari pre-test terhadap 30 responden tersebut kemudian dianalisis 
menggunakan perangkat lunak SPSS version 23. Jika hasil pre-test tersebut 
memenuhi syarat, maka kuesioner tersebut dapat dilanjutkan ke proses 
selanjutnya yaitu pengumpulan data besar yang sudah ditentukan n x 5 observasi 
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sampai dengan n x 10 observasi Hair et al., (2010). Pada penelitian ini, penulis 
menggunakan observasi n x 6 observasi. 
5. Data yang berhasil terkumpul kemudian dianalisis kembali dengan 
menggunakan perangkat lunak Lisrel Version 8.80. 
3.5 Target Populasi 
 Penentuan target yang tepat terhadap populasi sangat penting dalam 
penelitian ini, agar hasil yang didapatkan lebih relevan dan akurat. Menurut 
Malhotra (2012), populasi adalah sekumpulan atau gabungan dari elemen yang 
memiliki serangkaian karakteristik tertentu. Populasi pada penelitian adalah 
followers Instagram dari selebgram Baby Moonella. 
3.5.1 Sampling Unit 
 Sample unit adalah suatu dasar yang mengandung unsur-unsur dari populasi 
yang akan dijadikan sample Malhotra (2012). Sample unit yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu: 
1. Wanita berusia 19 – 30 tahun. 
2. Mengetahui tentang Baby Moonella. 
3. Followers dari Instagram Baby Moonella. 
4. Pernah melihat iklan endorsement Moonella Yummy Box di Isntagram 
Baby Moonella. 
5. Belum pernah melakukan pembelian produk Moonella Yummy Box. 
3.5.2 Time Frame  
 Malhotra (2012), menyatakan bahwa time frame yaitu mengacu pada jangka 
waktu yang dibutuhkan peneliti untuk mengumpulkan data hingga mengolahnya. 
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Pada penelitian ini, time frame yang dibutuhkan yaitu, bulan Juni 2018 sampai 
dengan Juli 2018. 
3.5.3 Sample Size 
 Penentuan jumlah sample ditentukan berdasarkan teori dari Hair et al., 
(2010) bahwa penentuan banyaknya sample sesuai dengan banyaknya jumlah item 
pernyataan yang digunakan pada kuesioner tersebut, dimana dengan 
mengasumsikan n (item) x 5 observasi sampai n (item) x 10 observasi. Pada 
penelitian ini peneliti menggunakan n x 6 dengan 18 item pernyataan yang 
digunakan untuk mengukur 5 variabel, sehingga jumlah responden minimum yang 
dibutuhkan adalah 18 item pernyataan dikali 6 sama dengan 108 responden. 
3.5.4 Sampling Techniques 
 Teknik dalam menentukan sampling dibagi menjadi 2 jenis, yaitu teknik 
probability sampling dan non-probability sampling. Berikut adalah gambaran dan 
penjelasan mengenai teknik sampling: 
 Sumber: Malhotra (2012) 
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Berikut ini merupakan penjelasan mengenai sampling technique: 
1. Probability sampling 
Merupakan teknik sampling yang digunakan peneliti untuk melakukan 
proses seleksi sampel dimana semua orang memiliki peluang untuk 
menjadi sampel dari penelitian tersebut (Malhotra, 2012). 
2. Non-probability sampling 
Merupakan teknik sampling dimana tidak semua orang memiliki 
peluang untuk menjadi sampel dalam penelitian tersebut (Malhotra, 
2012). 
 Dalam Malhotra (2012), terdapat 4 teknik non-probability sampling yang 
dapat digunakan. Berikut ini merupakan penjelasan mengenai keempat teknik non-
probability sampling: 
1. Convenience sampling, adalah teknik sampling yang didasarkan pada 
kenyamanan peneliti dalam mencari sampel. Dengan teknik ini, peneliti 
dapat mengumpulkan sampel dengan cepat dan biaya yang murah. 
2. Judgemental sampling, adalah suatu bentuk convenience sampling 
dengan elemen populasi tertentu yang telah ditentukan berdasarkan 
pertimbangan peneliti. Elemen yang ditentukan dianggap dapat 
merepresentasikan populasi tersebut.  
3. Quota sampling, adalah teknik yang memiliki 2 tahap. Tahap pertama 
yaitu menentukan kuota dari masing-masing elemen populasi, dan tahap 
kedua yaitu mengambil sampel berdasarkan teknik convenience maupun 
judgemental. 
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4. Snowball sampling, merupakan teknik sampling yang didasarkan pada 
referensi para responden, maksudnya adalah mereka diminta untuk 
mereferensikan orang lain yang memenuhi kriteria sebagai responden. 
Proses ini terus berlanjut sehingga menimbulkan efek snowball. 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengambilan data non-
probability sampling, dimana tidak semua bagian dari populasi memiliki peluang 
yang sama untuk dijadikan sample, tetapi teknik ini digunakan oleh peneliti untuk 
memilih dan menentukan responden dengan karakteristik atau kriteria tertentu yang 
sudah disesuaikan dengan kebutuhan peneliti dalam melakukan peneltitian 
(Malhotra, 2012). Kemudian untuk teknik yang digunakan yaitu judgemental 
technique sampling yaitu sample unit dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang 
ditentukan peneliti (Malhotra, 2012). Alasan menggunakan judgemental technique 
sampling pada proses pengambilan sample dikarenakan penelitian ini memiliki 
syarat kriteria responden yaitu wanita dengan usia 19-30 tahun, follow Instagram 
Baby moonella, pernah melihat iklan endorsement produk Moonella Yummy Box 
di Instagram Baby Moonella, dan belum pernah membeli produk Moonella Yummy 
Box. Dalam hal ini judgemental technique sampling ditunjukan dalam kuesioner 
yang berupa screening question lebih mendalam untuk menentukan responden yang 
tepat. 
 Proses pengumpulan data menggunakan metode single cross-sectional, 
dimana metode pengumpulan informasi hanya dilakukan sekali dalam satu periode 
waktu saja (Malhotra, 2012). Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan data 
primer dengan menyebarkan kuesioner secara online melalui google form kepada 
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responden dengan jenis kelamin wanita, usia 19-30 tahun, follow Instagram Baby 
moonella, pernah melihat iklan endorsement produk Moonella Yummy Box di 
Instagram Baby Moonella, dan belum pernah membeli produk Moonella Yummy 
Box. 
3.6 Identifikasi Variabel penelitian 
3.6.1 Variable Eksogen 
 Variabel eksogen adalah variabel yang dianggap memiliki pengaruh 
terhadap variabel yang lain, namun tidak dipengaruhi oleh variabel lain dalam 
model. Notasi matematik dari variabel laten eksogen adalah huruf Yunani ξ (“ksi”) 
Hair et al., (2010). Variabel eksogen digambarkan sebagai lingkaran dengan anak 
panah yang menuju keluar. Dalam penelitian ini, yang termasuk dalam variabel 
eksogen adalah attractiveness dan celebrity/product congruence.  
3.6.2 Variabel Endogen 
 Variabel endogen merupakan variabel yang terikat pada paling sedikit satu 
persamaan dalam model atau dipengaruhi oleh variabel lain dalam model, meskipun 
di semua persamaan sisanya variabel tersebut adalah variabel bebas. Notasi 
matematik dari variabel laten endogen adalah η (“eta”) Hair et al., (2010). Variabel 
endogen digambarkan sebagai lingkaran dengan setidaknya memiliki satu anak 
panah yang mengarah pada variabel tersebut. Dalam peneltiian ini, yang termasuk 
dalam variabel endogen adalah attitude toward advertising, attitude toward brand 
dan purchase intention. 
  
Analisis Faktor Penggerak..., Auw, Julius Harianata Lukito, FB UMN, 2018
60 
 
3.6.3 Variabel Teramati 
 Variabel teramati (observer variable) atau variabel terukur (measured 
variable) adalah variabel yang dapat diamati atau dapat diukur secara empiris, dan 
dapat disebut juga sebagai indikator. Pada metode survei menggunakan kuesioner 
mewakili sebuah variabel teramati. Simbol dan variabel teramati adalah bujur 
sangkar/kotak atau persegi panjang (Hair J. F., Black, Babin, & Anderson, 
Multivariate Data Analysis, 2010). 
 Pada penelitian ini, terdapat total 18 pernyataan pada kuesioner, sehingga 
jumlah variabel teramati dalam penelitian ini adalah 18 indikator. 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
 Dalam mengukur variabel yang digunakan dalam penelitian, diperlukan 
indikator yang tepat dan sesuai agar hasil yang didapatkan lebih relevan dan akurat. 
Penggunaan indikator yang sesuai tersebut juga berguna untuk menghindari 
kesalahpahaman dalam mendefinisikan variabel-variabel yang digunakan. 
 Definisi operasional pada penelitian ini disusun berdasarkan teori yang 
menjadi dasar dengan indikator pernyataan seperti pada tabel 3.1. Skala pengukuran 
variabel yang digunakan adalah likert scale 7 poin. Seluruh variabel diukur dengan 
skala likert 1 sampai 7, dengan angka 1 menunjukan pendapat ”sangat tidak setuju” 
sampai dengan angka 7 yang menunjukan pendapat “sangat setuju”. 
  
Analisis Faktor Penggerak..., Auw, Julius Harianata Lukito, FB UMN, 2018
61 
 
Dibawah ini adalah tabel definisi operasional dalam penelitian: 
Tabel 3.1 Definisi Operasional 








1. Attractiveness Penampilan fisik, 
dan karakter dari 
endorser 
(Erdogan, 1999) 
Menurut saya, Moonella 













Menurut saya, Moonella 




Menurut saya, Moonella 














Fisher & Jensen, 
2008). 
Menurut saya, sosok 
Moonella sesuai dengan 
produk Moonella 
Yummy Box 


















Menurut saya, Moonella 
adalah sosok yang tepat 
untuk produk Moonella 
Yummy Box 
(Ha & Lam, 2017) 
 
C2 
Menurut saya, Moonella 
adalah sosok yang pas 
atau pantas untuk produk 
Moonella Yummy Box 
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Saya menyukai iklan di 
instagram dari Moonella 
Yummy Box yang 
menampilkan Baby 
Moonella 




















Menurut saya, iklan di 
instagram dari Moonella 
Yummy Box yang 
menampilkan Baby 
Moonella menarik 
(Niazi, Ghani, & Aziz, 
2012) 
AAD2 
Menurut saya, iklan di 
instagram dari Moonella 
Yummy Box yang 
menampilkan Baby 
Moonella bagus  
(Niazi, Ghani, & Aziz, 
2012) 
AAD3 
Saya memiliki sikap 
positif terhadap iklan 




4.  Attitude toward 
the Brand 
Proses evaluasi 
baik secara positif 
maupun negatif 
terhadap suatu 
brand (Phelps & 
Hoy, 1996). 
 
Saya tertarik dengan 
brand Moonella Yummy 
box 















Saya senang dengan 
brand Moonella Yummy 
Box karena merupakan 
brand berkualitas 
(Spears & Singh, 2004) 
 
AAB2 
Saya menyukai brand 
Moonella Yummy Box 
(Spears & Singh, 2004)  
 
AAB3 
Saya memiliki sikap 
positif terhadap brand 
Moonella Yummy box 
(Spears & Singh, 2004) 
AAB4 
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(Phelps & Hoy, 
1996). 
 
Saya tertarik untuk 
membeli produk 
Moonella Yummy Box 















Saya akan membeli 
produk Moonella 
Yummy Box karena 
kualitas yang bagus 
(Chang & Wildt, 1994) 
PI2 
Saya akan mencoba 
produk Moonella 
Yummy Box ketika 
melihatnya di instagram 
(Ha & Lam, 2017) 
 
PI3 
Saya berniat untuk 
membeli produk 
Moonella Yummy Box 
(Jarvenpaa, Tractinsky, 
& Vitale, 2000) 
PI4 
 
3.8 Teknik Pengolahan Analisis Data 
3.8.1 Uji Instrumen 
 Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan metode survei yaitu 
kuesioner. Kuesioner merupakan alat ukur utama pada penelitian ini, sehingga hal 
itu menjadi faktor penting dalam keberhasilan penelitian. Oleh sebab itu, segala 
bentuk informasi dan alat ukur yang dibutuhkan harus tepat, dapat diandalkan dan 
konsisten. Untuk memastikan ketepatan dan konsistensi kuesioner, perlu dilakkan 
uji validitas dan uji reliabilitas terhadap kuesioner. 
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3.8.1.1 Uji Validitas 
 Menurut Hair et al., (2009), validitas adalah sejauh mana sebuah skala atau 
pengukuran secara akurat merepresentasikan hal yang ingin diukur oleh peneliti. 
Suatu indikator dapat dikatakan valid, apabila pernyataan indikator mampu 
mengungkapkan sesuatu hal yang diukur oleh indikator tersebut, sehingga validitas 
mengukur apakah pernyataan dalam kuesioner yang sudah dibuat dengan 
terstruktur dan dapat mengukur apa yang ingin diukur oleh peneliti. Pada penelitian 
ini uji validitas dilakukan dengan cara uji factor analysis. Adapun hal penting yang 
perlu diperhatikan dalam uji validitas terdapat pada tabel 3.2 yaitu sebagai berikut: 
Tabel 3.2 Uji Validitas 
No Ukuran Validitas Nilai diisyaratkan 
1 Kaiser Meyer-Olkin (KMO) Measure of 
Sampling Adequacy. 
Merupakan sebuah indeks yang 
diunakan untuk menguji kecocokan 
model analisis. 
Nilai KMO ≥ 0.5 mengindikasikan 
bahwa analisis faktor telah memadai 
dalam hal jumlah sampel, sedangkan 
nilai KMO < 0.5 mengindikasikan 
analisis faktor tidak memadai dalam hal 
jumlah sampel (Malhotra, 2010). 
2 Bartlett’s Test of Sphericity  
Merupakan uji statistik yang digunakan 
untuk menguji hipotesis bahwa variabel-
variabel tidak berkorelasi pada populasi. 
Dengan kata lain, mengindikasikan 
bahwa matriks korelasi adalah matriks 
identitas, yang mengindikasikan bahwa 
variabel-variabel dalam faktor bersifat 




Jika hasil uji nilai signifikan ≤ 0.05 
menunjukan hubungan yang signifikan 
antara variabel dan merupakan nilai 
yang diharapkan (Malhotra, 2010). 
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No Ukuran Validitas Nilai diisyaratkan 
3 Anti Image Matrics 
Untuk memprediksi apakah suatu 
variabel memiliki kesalahan terhadap 
variabel lain. 
Memperhatikan nilai Measrue of 
Sampling Adequacy (MSA) pada 
diagonal anti image correlation. Nilai 
MSA berkisar antara 0 sampai dengan 1 
dengan kriteria: 
Nilai MSA = 1, menandakan bahwa 
variabel dapat diprediksi tanpa 
kesalahan oleh variabel lain. 
Nilai MSA ≥ 0.50, menandakan bahwa 
variabel masih dapat diprediksi dan 
dapat dianalisis lebih lanjut. 
Nilai MSA ≤ 0.50, menandakan bahwa 
variabel tidak dapat dianalisis lebih 
lanjut. Perlu dikatakan pengulangan 
perhitungan analisis faktor dengan 
mengeluarkan indikator yang memiliki 
nilai MSA ≤ 0.50 (Hair et al., 2009). 
4 Factor Loading of Component Matrix 
Merupakan besarnya korelasi suatu 
indikator dengan faktor yang terbentuk. 
Tujuannya untuk menentukan validitas 
setiap indikator dalam mengkonstruk 
setiap variabel. 
Kriteria validitas suatu indikator itu 
dikatakan valid membentuk suatu 
faktor, jika memiliki factor loading 
sebesar 0.50 (Hair et al., 2009). 
3.8.1.2 Uji Reliabilitas 
 Sebuah penelitian dapat diketahui tingkat keandalan melalui sebuah uji 
reliabilitas (Malhotra, 2012). Tingkat keandalan dapat dilihat dari jawaban terhadap 
sebuah pernyataan yang konsisten dan stabil. Menurut Malhotra (2012) cronboach 
alpha merupakan alat ukur untuk korelasi antar jawaban pernyataan dari suatu 
konstruk atau variabel. Korelasi tersebut dinilai reliabel apabila cronbach alpha 
memiliki nilai ≥ 0.6. 
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3.8.2 Metode Analisis Data dengan Structural Equation Model (SEM) 
 Pada penelitian ini data akan dianalisis dengan menggunakan metode 
structural equation model (SEM) yaitu merupakan sebuah teknik statistic 
multivariate yang menggabungkan beberapa aspek dalam regresi berganda yang 
bertujuan untuk menguji hubungan dependen dan analisis faktor yang menyajikan 
konsep faktor tidak terukur dengan variabel multi yang digunakan untuk 
memperkirakan serangkaian hubungan dependen yang saling mempengaruhi secara 
bersamaan (Hair J. F., Black, Babin, & Anderson, Multivariate Data Analysis, 
2010) 
 Menurut Hair, Black, Babin, dan Anderson (2010), structural equation 
modelling merupakan sebuah teknik statistic multivariate yang menggabungkan 
aspek-aspek dalam regresi berganda dengan tujuan untuk menguji hubungan 
dependen dan analisis faktor yang menyajikan konsep faktor tidak teratur dengan 
variabel multi yang digunakan untuk memperkirakan serangkaian hubungan 
dependen yang saling mempengaruhi secara bersamaan. Dari segi metodologi, SEM 
memiliki beberapa peran, yakni sebagai sistem persamaan simultan, analisis kasual 
linier, analisis lintasan (path analysis), analysis of covariance structure, dan model 
persamaan struktural (Hair et al., 2010)  
 Analisis hasil penelitian menggunakan metode SEM (Structural Equation 
Modeling). Software yang digunakan yaitu Lisrel versi 8.80 untuk melakukan uji 
validitas, uji reliabilitas, dan uji hipotesis penelitian. 
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Evaluasi atau analisis terhadap model struktural mencakup pemeriksaan 
terhadap signifikansi koefisien yang diestimasi. Terdapat 7 tahapan prosedur dalam 
pembentukan dan analisis SEM menurut Hair et al., (2010): 
1. Membentuk model teori sebagai dasar model SEM yang mempunyai 
justifikasi teoritis yang kuat. Merupakan suatu model kuasal atau sebab 
akibat yang menyatakan hubungan antara dimensi atau variabel. 
2. Membangun path diagram dari hubungan kausal yang dibentuk berdasarkan 
dasar teori. Path diagram tersebut memudahkan peneliti melihat hubungan-
hubungan kausaltas yang diujinya. 
3. Membagi path diagram tersebut menjadi satu set model pengukuran 
(measurement model) dan model struktural (structural model) 
4. Pemilihan matrik data input dan mengestimasi model yang diajukan. 
Perbedaan SEM dengan teknik multivariate lainnya adalah dalam 
menginput data yang akan digunakan dalam menentukan model dan 
estimasinya. SEM hanya menggunakan matrik varian/kovarian atau matrik 
korelasi sebagai data input untuk keseluruhan estimasi yang dilakukan. 
5. Menentukan the identification of the structural model. Langkah ini untuk 
menentukan model yang dispesifikasi, bukan model yang underidentified 
atau unidentified. Problem identifikasi dapat muncul melalui gejala-gejala 
sebagai berikut: 
a. Standard error untuk salah satu atau beberapa koefisien adalah sangat 
besar. 
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b. Muncul angka-angka yang aneh seperti adanya error varian yang 
negatif. 
c. Muncul korelasi yang sangat tinggi antar korelasi estimasi yang didapat 
(misal lebih dari 0.9).  
d. Program ini mampu menghasilkan matrik informasi yang seharusnya 
disajikan. 
6. Mengevaluasi kriteria dari goodness of fit atau uji kecocokan. Pada tahap 
ini kesesuaian model dievaluasi melalui telaah terhadap berbagai kriteria 
goodness of fit yaitu ukuran sampel minimal 100-150 dan dengan 
perbadingan 5 observasi untuk setiap parameter estimated, normalitas dan 
linearitas, outliers, multicollinearity dan singularity. 
7. Menginterpretasikan hasil yang telah didapat serta mengubah model 
penelitian jika diperlukan. 
3.8.2.1 Kecocokan Keseluruhan Model (overall of fit) 
 Tahap pertama dari uji kecocokan ini ditujukan untuk mengevaluasi secara 
umum derajat kecocokan atau Goodness of Fit (GOF) antara data dengan model. 
Menilai GOF atau SEM secara menyeluruh (overall) tidak memiliki satu uji statistik 
terbaik yang dapat menjelaskan kekuatan prediksi model. Sebagai gantinya, para 
peneliti telah mengembangkan beberapa ukuran GOF yang dapat digunakan secara 
bersamaan atau kombinasi. 
 Pengukuran secara kombinasi tersebut dapat dimanfaatkan untuk menilai 
kecocokan model dari 3 sudut pandang yaitu overall fit (kecocokan keseluruhan), 
comparative fit base model (kecocokan komparatif terhadap model dasar), dan 
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parsimory model (model parsimori). Dari hal tersebut, kemudian Hair et al., (2010) 
mengelompokkan GOF menjadi 3 bagian yaitu: 
1.  Absolute fit measure (ukuran kecocokan mutlak), digunakan untuk 
menentukan derajat prediksi model keseluruhan (model struktural dan 
pengukuran) terhadap matriks korelasi dan ovarian. 
2. Incremental fit measure (ukuran kecocokan incremental), digunakan untuk 
membandingkan model yang diusulkan dengan model dasar (baseline 
model) yang sering disebut null model (model dengan semua korelasi di 
antara variabel nol). 
3.  Parsimonius fit measure (ukuran kecocokan parsmimoni), model dengan 
parameter relatif sedikit dan degree of freedom relatif banyak. 
 Adapun ringkasan uji kecocokan dan pemeriksaan kecocokan secara lebih 
rinci ditunjukan pada tabel 3.3 yaitu sebagai berikut: 






Sumber: Hair et al., 2010 
Sedangkan menurut Hair et al.,(2010), ukuran PNFI (Parsimony Normed 
Fit Index) yaitu semakin besar nilai yang didapat, maka semakin baik hasil uji 
kecocokan suatu model (0<PNFI<1). 
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3.8.2.2 Kecocokan Model Pengukuran (measurement model fit) 
 Uji kecocokan model pengukuran dilakukan terhadap setiap construct atau 
model pengukuran (hubungan antara sebuah variabel laten dengan beberapa 
variabel teramati/indicator) secara terpisah melalui evaluasi terhadap validitas dan 
reliabilitas dari model pengukuran Hair et al., (2010). 
1. Evaluasi terhadap validitas (validity) dari model pengukuran 
Menurut Hair et al., (2010) suatu variabel dikatakan mempunyai validitas 
yang baik terhadap construct atau variabel latennya jika muatan faktor 
standar (standardized loading factor) ≥ 0.50 dan t-value ≥ 1,96 
2. Evaluasi terhadap reliabilitas (reliability) dari model pengukuran 
Reliabilitas adalah konsistensi suatu pengukuran. Reliabilitas tinggi 
menunjukan bahwa indikator-indikator mempunyai konsistensi tinggi 
dalam mengukur konstruk latennya. Berdasarkan Hair et al., (2010) suatu 
variabel dapat dikatakan mempunai reliabilitas baik jika: 
a. Nilai construct reliability (CR) ≥ 0.70, dan 
b. Nilai variance extracted (VE) ≥ 0.50 
Berdasarkan Hair et al., (2010) ukuran tersebut dapat dihitung dengan 
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3.8.2.3 Kecocokan Model Struktural (structural model fit)  
 Struktural model (structural model), disebut juga latent variable 
relationship. Persamaan umumnya adalah sebagai berikut: 
η = γξ + ζ 
η = βη + rξ + ζ 
Confirmatory Factor Analysis (CFA) sebagai model pengukuran (measurement 
model) terdiri dari 2 jenis pengukuran yaitu: 
a. Model pengukuran untuk variabel eksogen (variabel bebas). 
Persamaan umumnya: 
X = Λx ξ+ ζ 
b. Model pengukuran untuk variabel endogen (variabel tak bebas). 
Persamaan umunya: 
Y = Λy η + ζ 
Persamaan diatas digunakan dengan asumsi sebagai berikut: 
1. ζ tidak berkorelasi dengan ξ. 
2. ε tidak berkorelasi dengan η 
3. δ tidak berkorelasi dengan ξ. 
4. ζ, ε, dan δ tidak saling berkorelasi (mutually correlated) 
5. γ – β bersifat non singular. 
Dimana notasi-notasi diatas memiliki arti sebagai berikut: 
Y = vektor variabel endogen yang dapat diamati. 
X = vektor variabel eksogen yang dapat diamati. 
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η (eta) = vektor random dari variabel laten endogen 
ξ (ksi) = vektor random dari variabel laten eksogen. 
ε (epsilon) = vektor kekeliruan pengukuran dalam y. 
δ (delta) = vektor kekeliruan pengukuran dalam x. 
Λy (lambda y) = matrik koefisien regresi y atas ξ. 
Λx (lambda x) = matrik koefisien regresi x atas ξ. 
γ (gamma) = matrik koefisien variabel ζ dalam persamaan struktural. 
β (beta) = matrik koefisien variabel η dalam persamaan structural. 
ζ (zeta) = vektor kekeliruan persamaan dalamhubungan struktural antara η dan 
ξ 
 Menurut Hair et al., (2009), overall fit pada model struktural dapat diuji 
menggunakan kriteria yang sama dengan model pengukuran (measurement model) 
yaitu: 
1. Nilai chi square 𝑥2 dengan degree of freedom. 
2. Satu absolute fit index (GFI, RMSEA, dan RSMR). 
3. Satu incremental fit index (CFI atau TLI). 
4. Satu goodness of fit index (GFI, CFI, TLI). 
5. Satu badness of fit index (RMSEA, SRMR). 
Selanjutnya, perlu dilakukan uji hipotesis dalam mengukur model 
struktural. Hipotesis adalah pernyataan mengenai parameter populasi, sedangkan 
uji hipotesis adalah sebuah prosedur yang didasarkan bukti sampel dan teori 
probabilitas untuk menentukan apakah hipotesis merupakan sebuah pernyataan 
yang masuk akal (Lind et al., 2012).  
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Terdapat 5 langkah prosedur untuk melakukan uji hipotesis menurut Lind 
et al., (2012), yaitu: 
1. State the null hypothesis (H0) and alternative hypothesis (H1). 
Langkah pertama adalah membuat pernyataan hipotesis yang akan diuji, 
atau disebut null hypothesis (H0) yang dibaca “H sub zero”. Huruf “H” 
melambangkan hipotesis dan “subscript zero” melambangkan “no 
difference”. Pada umumnya terdapat pernyataan “not” atau “no” dalam null 
hypothesis yang berarti “no change”. Null hypothesis adalah pernyataan 
yang tidak akan ditolak sampai data sampel mendukung keyakinan bahwa 
pernyataan tersebut salah. Sedangkan alternative hypothesis (H1), yang 
dibaca “H sub one”, merupakan kesimpulan jika null hypothesis ditolak. 
Pada umumnya H1 mengacu pada hipotesis penelitian. Hipotesis altenatif 
diterima jika sampel data menunjukan bukti secara statistik yang 
mendukung bahwa null hypothesis salah. 
2. Select a level of significance. 
Level of significance merupakan probabilitas untuk menolak null hypothesis 
(H0) ketika itu benar. Level of significance dilambangkan dengan α (Greek 
letter alpha), atau biasa juga disebut sebagai tingkat resiko (level of risk). 
Tidak terdapat satu level of significance yang diaplikasikan pada semua 
penelitian. Dalam penelitian ini, level of significance yang dipakai adalah α 
= 0.05 atau 5%.  
Terdapat dua tipe error dalam level of significance, yaitu:  
a. Type I Error (α), menolak null hypothesis ketika benar. 
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b. Type II Errror (β), menerima null hypothesis ketika salah. 
3. Select the test statistic. 
Test statistic adalah suatu nilai yang ditentukan berdasarkan informasi 
sampel yang digunakan untuk menentukan keputusan dalam penolakan null 
hypothesis. Dalam peneliain ini, test statistic yang dipakai adalah distribusi 
t karena merupakan distribusi normal dan standar deviasi populasi tidak 
diketahui. Berdasarkan Malhotra (2010) jika t-value lebih besar daripada 
critical value, maka H0 ditolak, sedangkan jika t-value lebih kecil daripada 
critical value, maka jangan tolak H0. 
4. Formulate the decision rule 
Decision rule adalah suatu pernyataan dari kondisi yang spesifik dimana H0 
ditolak dan kondisi dimana H0 tidak ditolak. Penelitian ini menggunakan 
one-tailed test karena peneliti membentuk hipotesis dengan berlandaskan 
hipotesis pada penelitian yang sudah ada dan digunakan untuk mengetahui 
apakah pengaruh terbukti positif, dengan nilai critical value sebesar 1.96, 







Gambar 3.21 One Tailed Test 
Critical value 
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5. Make a decision 
Menghitung test statistic, membandingkan t-value dengan critical value, 
dan membuat keputusan apakah null hypothesis (H0) ditolak atau diterima. 
3.8.3 Model Pengukuran (Measurement Model) 
 Pada penelitian ini terdapat 5 model pengukuran berdasarkan variabel yang 
diukur yaitu sebagai berikut: 
1. Attractiveness of Celebrity Endorser Credibilty 
Model ini terdiri dari 3 pernyataan yang merupakan first order confirmatory 
factor analysis (1st CFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu 
attractiveness of celebrity endorser credibility. Variabel laten ξ1 yang 
mewakili attractiveness of celebrity endorser credibility dan memiliki 3 
indikator pernyataan. Berdasarkan tabel 3.1, maka dibuat model pengukuran 






Gambar 3.22 Model Pengukuran Attractiveness of Celebrity Endorser Credibility 
2. Celebrity/product Congruence 
Model ini terdiri dari 3 pernyataan yang merupakan first order confirmatory 
factor analysis (1st CFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu 
celebrity/product congruence. Variabel laten ξ2 yang mewakili 
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Berdasarkan tabel 3.1, maka dibuat model pengukuran celebrity/product 






Gambar 3.23 Model Pengukuran Celebrity/product Congruence 
3. Attitude toward Advertising 
Model ini terdiri dari 4 pernyataan yang merupakan first order confirmatory 
factor analysis (1st CFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu attitude 
toward advertising. Variabel laten Y1 yang mewakili attitude toward 
advertising dan memiliki 4 indikator pernyataan. Berdasarkan tabel 3.1, 





Gambar 3.24 Model Pengukuran Attitude toward Advertising 
4. Attitude toward Brand 
Model ini terdiri dari 4 pernyataan yang merupakan first order confirmatory 
factor analysis (1st CFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu attitude 
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memiliki 4 indikator pernyataan. Berdasarkan tabel 3.1, maka dibuat model 





Gambar 3.25 Model Pengukuran Attitude toward Brand 
5. Purchase Intention 
Model ini terdiri dari 4 pernyataan yang merupakan first order confirmatory 
factor analysis (1st CFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu purchase 
intention. Variabel laten Y2 yang mewakili purchase intention dan memiliki 
4 indikator pernyataan. Berdasarkan tabel 3.1, maka dibuat model 
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3.8.4 Model Keseluruhan Penelitian (Path Diagram) 
Adapun model struktural penelitian ini dirangkum pada gambar 3.27: 
Gambar 3.27 Path Diagram 




ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
4.1 Profil Responden 
4.1.1 Profil Responden Berdasarkan Domisili 
 
Gambar 4.1 Presentase Jumlah Responden Berdasarkan Domisili 
 Berdasarkan gambar 4.1, dapat dilihat bahwa jumlah responden yang 
berdomisili di Tangerang sebesar 37.9%, kemudian responden yang berdomisili Jakarta 
Barat sebesar 17.1%, responden yang berdomisili Bandung sebesar 6.5%, responden 
yang berdomisili Semarang 5.9%. Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa 


















Domisili tempat tinggal (saat ini)
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4.1.2 Profil Responden Berdasarkan Profesi 
 
Gambar 4.2 Presentase Jumlah Responden Berdasarkan Profesi 
 Berdasarkan pada gambar 4.2, dapat dilihat responden yang memiliki profesi 
utama sebagai pelajar atau mahasiswa sebesar 53.6%. Kemudian responden yang 
memiliki profesi sebagai karyawan sebesar 27.5%, responden yang memiliki profesi 
utama sebagai ibu rumah tangga sebesar 7.8%. Dari data tersebut dapat disimpulkan 
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4.1.3 Profil Responden Berdasarkan Budget 
 
Gambar 4.3 Presentase Jumlah Responden Berdasarkan Budget 
 Berdasarkan gambar 4.3, dapat dilihat bahwa responden yang memiliki budget 
untuk membeli kue kering pada kisaran Rp 50.000 sampai Rp 100.000 sebanyak 
62.7%. Kemudian responden yang memiliki budget untuk membeli kue kering pada 
kisaran Rp 100.001 sampai Rp 150.000 sebanyak 33.3%. Responden yang memiliki 
budget untuk membeli kue kering pada kisaran Rp 150.001 sampai Rp 200.000 
sebanyak 4%. Dari data tersebut, dapat disimpulkan bahwa dari 153 responden, 
mayoritas memiliki budget dalam membeli kue kering yaitu pada kisaran Rp50.000 











Budget untuk membeli kue kering
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4.2 Analisis Deskriptif 
 Untuk melakukan analisis terhadap pernyataan yang didapat dari responden, 
maka penulis mengidentifikasi dan mengkategorikan jawaban tersebut dengan mencari 
mean (rata-rata) terhadap masing-masing pernyataan dengan menggunakan skala 
interval. Berikut merupakan cara peneliti membagi dan menghitung interval kelas:  
 Interval Kelas = (Nilai tertinggi – Nilai terendah) / Jumlah kelas 
   = (7 – 1) / 5 
   = 1.2104  
Dari kalkulasi tersebut dapat diketahui interval kelas dalam penelitian ini 
dibulatkan menjadi sebesar 1.2. Sehingga kriteria penilaian rata-rata jawaban 
responden dapat diklasifikasikan dan dirangkum dalam tabel berikut ini: 
Tabel 4.1 Interval Kelas 
Interval Kategori 
1,00 < a ≤ 2,20 Sangat Tidak Baik 
2,20 < a ≤ 3,40 Tidak Baik 
3,40 < a ≤ 4,60 Cukup 
4,60 < a ≤ 5,80 Baik 









 Berikut ini adalah hasil dari tanggapan responden atas variabel attractiveness 
yang dikategorikan dan dapat dilihat pada tabel 4.2. 
Tabel 4.2 Penilaian terhadap Attractiveness  
NO Indikator Frekuensi Skor Jawaban Mean 
 
Kategori 
 Attractiveness 1 2 3 4 5 6 7 
1 Menurut saya, 
Moonella adalah 
anak yang lucu 
 
0 0 0 0 0 52 101 6.66 Sangat 
Baik 
2 Menurut saya, 
Moonella adalah 
anak yang cantik 
 
0 0 0 0 19 76 58 6.25 Sangat 
Baik 





0 0 0 0 6 31 116 6.71 Sangat 
Baik 
Total mean 6.54 Sangat 
Baik 
Sumber: Hasil olah data primer, 2018 
 Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.2, diketahui bahwa responden setuju 
dimana 3 indikator tersebut berada dikategori sangat baik dan pada hasil akhir dapat 
dikategorikan sangat baik. Hal ini menunjukan bahwa selebgram Baby Moonella 
memilki daya tarik dalam iklan endorsement Moonella Yummy Box sebagai selebgram 
yang cantik, dan menggemaskan. Kemudian responden juga setuju dan sependapat 
bahwa attractiveness Baby Moonella sebagai selebgram balita yang lucu dan anggun. 
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4.2.2 Celebrity/Product Congruence 
Berikut ini adalah hasil dari tanggapan responden atas variabel 
celebrity/product congruence yang dikategorikan dan dapat dilihat pada tabel 4.3. 
Tabel 4.3 Penilaian terhadap Celebrity/Product Congruence  





1 2 3 4 5 6 7 





0 0 0 0 31 90 32 6.00 Sangat 
Baik 
2 Menurut saya, 
Moonella adalah 




0 0 0 0 39 74 40 6.01 Sangat 
Baik 
3 Menurut saya, 
Moonella adalah 
sosok yang pas 
atau pantas untuk 
produk Moonella 
Yummy Box 
0 0 0 8 45 70 30 5.79 Baik 
Total mean 5.93 Sangat 
Baik 
Sumber: Hasil olah data primer, 2018 
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Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.3, diketahui bahwa responden setuju 
dan sependapat, dimana dapat dilihat dari 2 indikator yang berada pada kategori sangat 
baik dan 1 indikator pada kategori baik, sehingga pada hasil akhir dapat dikategorikan 
sangat baik. Responden berpendapat bahwa Baby Moonella memiliki keserasian yang 
baik dan pantas untuk menjadi endorser dari Moonella Yummy Box. Responden juga 
berpendapat bahwa Baby Moonella adalah sosok yang tepat untuk menjadi endorser 
Moonella Yummy Box. 
4.2.3 Attitude toward Advertising 
Berikut ini adalah hasil dari tanggapan responden atas variabel Attitude toward 
Advertising yang dikategorikan dan dapat dilihat pada tabel 4.4. 
Tabel 4.4 Penilaian terhadap Attitude toward Advertising 
NO Indikator Frekuensi Skor Jawaban Mean 
 
Kategori 
 Attitude toward 
Advertising 
1 2 3 4 5 6 7 
1 Saya menyukai 
iklan di instagram 
dari Moonella 





0 0 0 0 19 76 58 6.25 Sangat 
Baik 
2 Menurut saya, iklan 






0 0 0 3 24 70 56 6.16 Sangat 
Baik 
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1 2 3 4 5 6 7 
3 Menurut saya, iklan 




Moonella bagus  
0 0 0 1 56 80 16 5.72 Baik 
4 Saya memiliki 
sikap positif 




0 0 0 0 20 80 53 6.21 Sangat 
Baik 
Total mean 6.08 Sangat 
Baik 
Sumber: Hasil olah data primer, 2018 
 Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.4, diketahui bahwa responden setuju 
dan sependapat, dimana hasil tersebut diketahui dari 3 indikator berada pada kategori 
sangat baik dan 1 indikator berada pada kategori baik, sehingga pada hasil akhir dapat 
dikategorikan sangat baik. Hal ini menunjukan bahwa, iklan dari produk Moonella 
Yummy Box disukai oleh responden. Iklan tersebut dinilai menarik, bagus, dan 
memberikan suatu informasi yang baik tentang Moonella Yummy Box.  
4.2.4 Attitude toward Brand 
Berikut ini adalah hasil dari tanggapan responden atas variabel Attitude toward 
Brand yang dikategorikan dan dapat dilihat pada tabel 4.5. 
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Tabel 4.5 Penilaian terhadap Attitude toward Brand 
NO Indikator Frekuensi Skor Jawaban Mean 
 
Kategori 
 Attitude toward 
Brand 
1 2 3 4 5 6 7 




0 0 0 5 64 63 21 5.65 Baik 






0 0 0 8 68 65 12 5.52 Baik 
3 Saya menyukai 
brand Moonella 
Yummy Box 
0 0 0 3 66 64 20 5.66 Baik 





0 0 0 0 29 
 
86 38 6.05 Sangat 
Baik 
Total mean 5.72 Baik 
Sumber: Hasil olah data primer, 2018 
 Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.5, diketahui bahwa responden setuju 
dan sependapat, dimana hasil tersebut diketahui dari 3 indikator berada pada kategori 
baik, dan 1 indikator berada pada kategori sangat baik, sehingga pada hasil akhir dapt 
dikategorikan baik. Hal ini menunjukan bahwa responden tertarik dengan brand 
Moonella Yummy Box. Responden juga menyukai adanya brand Moonella Yummy 
Box dan memiliki sikap yang positif terhadap brand Moonella Yummy Box. 
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4.2.5 Purchase Intention 
Berikut ini adalah hasil dari tanggapan responden atas variabel Purchase 
Intention yang dikategorikan dan dapat dilihat pada tabel 4.6. 
Tabel 4.6 Penilaian terhadap Purchase Intention 
NO Indikator Frekuensi Skor Jawaban Mean 
 
Kategori 
 Purchase Intention 1 2 3 4 5 6 7 




0 0 0 7 57 68 21 5.67 Baik 





0 0 0 22 80 34 17 5.30 Baik 
3 Saya akan mencoba 
produk Moonella 
Yummy Box ketika 
melihatnya di 
instagram 
0 0 1 2 49 59 42 5.90 Sangat 
Baik 




0 0 0 13 55 
 
59 26 5.64 Baik 
  Total mean 5.62 Baik 
Sumber: Hasil olah data primer, 2018 
 Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.6, diketahui bahwa responden setuju 
dan sependapat, dimana hasil tersebut diketahui dari 3 indikator berada pada kategori 
baik, dan 1 indikator berada pada kategori sangat baik, sehingga pada hasil akhir dapat 
dikategorikan baik. Hal ini menunjukan bahwa responden akan mempertimbangkan 
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untuk membeli produk Moonella Yummy Box dalam waktu dekat. Kemudian dapat 
dilihat bahwa responden ingin mencoba produk tersebut sesaat ketika melihat produk 
Moonella Yummy Box di Instagram. 
4.3 Uji Instrumen Pre-test 
 Uji instrumen pre-test dilakukan sebelum melakukan pengambilan data besar 
untuk analisis penelitian. Pre-test ini dilakukan dengan cara membagikan kuesioner 
kepada 30 responden, kemudian dilakukan uji instrumen yang terdiri dari uji validitas 
dan uji reliabilitas. Peneliti menggunakan perangkat lunak SPSS versi 23. Berikut 
adalah hasil uji yang telah dirangkum dalam tabel 4.7. 
Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas dan Realibitas Pre-test 

























2 A2 0,000 0,755 0,768 Valid Reliabel 
3 A3 0,000 0,803 0,536 Valid Reliabel 













6 CP2 0,000 0,751 0,823 Valid Reliabel 
7 CP3 0,000 0,637 0,949 Valid Reliabel 
8 CP4 0,000 0,789 0,852 Valid Reliabel 
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Lanjutan tabel 4.7 
Berdasarkan tabel 4.7, untuk semua indikator dinyatakan valid karena 
memenuhi syarat KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) ≥ 0.50, .Sig ≤ 0,005, MSA (measures of 
Sampling Adequency) ≥ 0.50, dan Factor Loadings ≥ 0.50 (Malhotra, 2012). Kemudian 
seluruh variabel dinyatakan reliabel karena memenuhi syarat koefisien reliabilitas atau 
ditunjukan dengan nilai cronbach’s alpha ≥ 0.6 (Malhotra, 2010). 
  




























10 AAD2 0,000 0,798 0,865 Valid Reliabel 
11 AAD3 0,000 0,799 0,860 Valid Reliabel 












14 AAB2 0,000 0,797 0,720 Valid Reliabel 
15 AAB3 0,000 0,652 0,770 Valid Reliabel 













18 PI2 0,000 0,669 0,789 Valid Reliabel 
19 PI3 0,000 0,872 0,773 Valid Reliabel 
20 PI4 0,000 0,738 0,847 Valid Reliabel 
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4.4 Hasil Analisis Data Structural Equation Model (SEM) 
 Perhitungan data penelitian SEM (Structural Equation model), dianalisis 
menggunakan software Lisrel 8.8. Program ini digunakan untuk mengetahui dan 
menguji keterkaitan antara variabel satu dengan variabel lainnya, sesuai dengan model 
kerangka konseptual. Pada analisis SEM, model penelitian terdiri dari 2 model yaitu 
model pengukuran dan model struktural. Untuk melakukan pengujian terhadap 2 model 
tersebut, terlebih dahulu dilakukan uji kecocokan pada model dengan melihat 
Goodness of Fit dari model tersebut. 
4.4.1 Hasil Analisis Model Pengukuran 
Model pengukuran adalah model yang menjelaskan keterkaitan antara indikator 
variabel, dengan cara mengukur variabel laten (Hair et al., 2010). Kemudian dari model 
pengukuran tersebut, akan dianalisis dan diuji validitas serta uji reliabilitas 
konstruknya. Berikut merupakan syarat suatu variabel dapat dikatakan memiliki 
validitas dan reliabilitas yang baik: 
1. Untuk Validitas, standardized factor loading ≥ 0.50, dan nilai t-value 
mencapai angka ≥ 1.96. 
2. Untuk reliabilitas, nilai construct reliability mencapai angka ≥ 0.70 dan nilai 
AVE mencapai angka ≥ 0.50. 
4.4.2 Hasil Uji Validitas Keseluruhan Data 
 Berikut ini merupakan gambar path diagram yang dihasilkan dari pengolahan 
data dengan software Lisrel 8.8. 
 




Gambar 4.4 Path Diagram Standardized Solution 
 
  




Gambar 4.5 Path Diagram T-Values 
  
Analisis Faktor Penggerak..., Auw, Julius Harianata Lukito, FB UMN, 2018
94 
 
Tabel 4.8 Uji Validitas  













X1 0,65 7,28 Valid 
X2 0,58 6,43 Valid 





X4 0,80 9,20 Valid 
X5 0,78 8,98 Valid 




Attitude toward Advertising 
Y1 0,70 8,69 Valid 
Y2 0,85 11,40 Valid 
Y3 0,71 8,80 Valid 




Attitude toward Brand 
Y5 0,83 11,02 Valid 
Y6 0,63 7,58 Valid 
Y7 0,78 10,03 Valid 





Y9 0,87 11,46 Valid 
Y10 0,53 6,06 Valid 
Y11 0,58 6,74 Valid 
Y12 0,84 11,00 Valid 
*SLF = Standardized Loading Factors. Target SLF ≥ 0,70 atau 0,0050 ** = ditetapkan 
sebagai default oleh LISREl, nilai t tidak diestimasi. Target nilai t ≥ 1,96. 
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Berdasarkan hasil olah data menggunakan Lisrel pada tabel 4.11, dapat 
diketahui bahwa nilai Standardized Loading Factors ≥ 0.5 dan memiliki nilai t-value 
≥ 1.96. Oleh karena itu, hasil analisis ini dapat disimpulkan bahwa seluruh seluruh 
indikator dan setiap variabel tersebut teruji validitasnya. 






∑ std. loading = 0.65 + 0.58 + 0.87 = 2.1 
∑e  = 0.58 + 0.66 + 0.25 = 1.49 
CR  = 2.12 / (2.12 + 1.49) = 0.747 
b. Celebrity/Product Congruence 
∑ std. loading = 0.80 + 0.78 + 0.60 = 2.18 
∑e  = 0.36 + 0.39 + 0.64 = 1.39 
CR  = 2.182 / (2.182 + 1.39) = 0.773 
c. Attitude toward Advertising 
∑ std. loading = 0.70 + 0.85 + 0.71 + 0.78 = 3.04 
∑e  = 0.51 + 0.27 + 0.50 + 0.31 = 1.59  
CR  = 3.042 / (3.042 + 1.59) = 0.853 
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d. Attitude toward Brand 
∑ std. loading = 0.83 + 0.63 + 0.78 + 0.78 = 3.02 
∑e  = 0.31 + 0.60 + 0.39 + 0.39 = 1.69 
CR  = 3.022 / (3.022 + 1.69) = 0.843 
e. Purchase Intention 
∑ std. loading = 0.87 + 0.53 + 0.58 + 0.84 = 2.82 
∑e  = 0.25 + 0.72+ 0.67 + 0.29 = 1.93 
CR  = 2.822 / (2.822 + 1.93) = 0.804 





∑ std. loading = (0.65)2 + (0.58)2 + (0.87)2 = 1.515 
∑e  = 0.58 + 0.66 + 0.25 = 1.49 
VE  = 1.515 / (1.515 + 1.49) = 0.504 
b. Celebrity/Product Congruence 
∑ std. loading = (0.80)2 + (0.78)2 + (0.60)2 = 1.608 
∑e  = 0.36 + 0.39 + 0.64 = 1.39 
VE  = 1.608 / (1.608 + 1.39) = 0.536 
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c. Attitude toward Advertising 
∑ std. loading = (0.70)2 + (0.85)2 + (0.71)2 + (0.78)2 = 2.325 
∑e  = 0.51 + 0.27 + 0.50 + 0.31 = 1.59 
VE  = 2.325 / (2.325 + 1.59) = 0.593 
d. Attitude toward Brand 
∑ std. loading = (0.83)2 + (0.63)2 + (0.78)2 + (0.78)2 = 2.302 
∑e  = 0.31 + 0.60 + 0.39 + 0.39 = 1.69 
VE  = 2.302 / (2.302 + 1.69) = 0.576 
e. Purchase Intention 
∑ std. loading = (0.87)2 + (0.53)2 + (0.58)2 + (0.84)2 = 2.079 
∑e  = 0.25 + 0.72+ 0.67 + 0.29 = 1.93 
VE  = 2.079 / (2.079 + 1.93) = 0.518 
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Tabel 4.9 Uji Reliabilitas 
Variabel CR ≥ 0,7 VE ≥ 0,5 Kesimpulan 
Reliabilitas 
Attractiveness 0.747 0,504 Reliabel 
Celebrity/Product 
Congruence 
0,773 0,536 Reliabel 
Attitude toward 
Adevertising 
0,853 0,593 Reliabel 
Attitude toward 
Brand 




0,804 0,518 Reliabel 
 
Sumber: Hasil olah data, 2018 
Berdasarkan pada tabel 4.12, dapat terlihat bahwa keseluruhan nilai CR 
(Construct Reliability) variabel memiliki nilai ≥ 0.7 dan nilai VE (Variance Extracted) 
dari seluruh variabel memiliki nilai ≥ 0.5. Oleh karena itu, dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa seluruh indikator setiap variabel adalah reliabel. 
4.4.3 Hasil Analisis Goodness of Fit Measurement Model 
Analisis SEM, selain menggunakan uji kecocokan model tunggal, juga 
menggunakan beberapa kategori fit index yang pada hasilnya memperlihatkan tingkat 
kesesuaian antara data yang terkumpul dengan model yang telah diajukan. Berikut pada 
tabel 4.10 menunjukan beberapa kategori fit index untuk kecocokan keseluruhan model 
berdasarkan analisis SEM menggunakan perangkat lunak Lisrel 8.8. 
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Tabel 4.10 Hasil Analisa Goodness of Fit Measurement Model 
Ukuran Goodness of Fit 
(GOF) 
Tingkat kecocokan yang bisa diterima Kriteria Uji 
Absolute Fit Measure 
Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 
0,079 Acceptable Fit 
Incremental Fit Measure 
CFI 0,95 Acceptable Fit 
Parsimonius Fit Index 
PNFI 0,81 Acceptable Fit 
Sumber: Hasil olah data primer, 2018 
 Berdasarkan tabel 4.10, dapat diketahui bahwa terdapat 3 macam kategori yang 
mengukur seberapa baik Goodness of Fit dari keseluruhan model. Dalam tabel tersebut 
dari 3 kategori pengukuran GOF, menunjukan kecocokan yang bisa di terima 
(acceptable fit), sehingga dapat disimpulkan bahwa model secara keseluruhan 
memiliki kecocokan yang baik, dan penelitian ini dapat dilanjutkan. 
4.4.4 Hasil Analisis Model Struktural 
 Model struktural memiliki fungsi untuk melihat keterkaitan antara variabel satu 
dengan variabel lainnya yang sesuai dengan kerangka konseptual. Berdasarkan hasil 
analisa SEM dengan menggunakan perangkat lunak Lisrel 8.8 yang terdapat pada 
lampiran, maka dapat ditentukan persamaan model struktural sebagai berikut: 
AAD = 0.46*A + 0.39*CP, Errorvar.= 0.58 , R² = 0.42 
           (0.10)   (0.099)             (0.15)            
            4.53     3.91                3.93          




Variasi yang terjadi pada attitude toward advertising dapat dijelaskan oleh 
attractiveness dan celebrity/product congruence sebesar 42% 
AAB = 0.64*AAD, Errorvar.= 0.59 , R² = 0.41 
           (0.11)               (0.12)            
            5.89                 4.93      
Interpretasi: 
Variasi yang terjadi pada attitude toward brand dapat dijelaskan oleh attitude toward 
advertising sebesar 41% 
PI = 0.64*AAB, Errorvar.= 0.59 , R² = 0.41 
           (0.097)              (0.12)            
            6.58                 5.00   
Interpretasi: 
Variasi yang terjadi pada purchase intention dapat dijelaskan oleh attitude toward 
brand sebesar 41% 
Keteranngan: 
ξ1 (ksi 1) = Attractiveness 
ξ2 (ksi 2) = Celebrity/Product Congurence 
η1 (eta 1) = Attitude toward Advertising 
η2 (eta 2) = Attitude toward Brand 
η3 (eta 3) = Purchase Intention 
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Dalam menentukan kriteria pengujian model struktural, maka dilakukan 
perbandingan antara t-value dan t-table seperti yang ditunjukan pada gambar path 
diagram 4.7. 
 
Gambar 4.5 Path Diagram Estimates 
  




Gambar 4.6 Path Diagram T-Values 
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4.5 Hasil Analisis Goodness of Fit Structural Model 
 Setelah seluruh tahapan dalam measurement model selesai, tahap selanjutnya 
dalam SEM adalah melakukan analisa terhadap goodness of fit pada model struktural. 
Berikut pada tabel 4.11 merupakan hasil analisa kecocokan pada keseluruhan model 
berdasarkan perhitungan SEM menggunakan software Lisrel 8.8. 
Tabel 4.11 Hasil Analisa Goodness of Fit Structural Model 
Ukuran Goodness of Fit 
(GOF) 
Tingkat kecocokan yang bisa diterima Kriteria Uji 
Absolute Fit Measure 
Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 
0,076 Acceptabel Fit 
Incremental Fit Measure 
CFI 0,95 Acceptabel Fit 
Parsimonius Fit Index 
PNFI 0,80 Acceptabel Fit 
 
Berdasarkan tabel 4.12, dapat diketahui bahwa terdapat 3 macam kategori yang 
mengukur seberapa baik Goodness of Fit dari keseluruhan model. Dalam tabel tersebut 
dari 3 kategori pengukuran GOF, menunjukan kecocokan yang bisa di terima 
(acceptable fit), sehingga dapat disimpulkan bahwa model secara keseluruhan 
memiliki kecocokan yang baik, dan penelitian ini dapat dilanjutkan. 
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Tabel 4.12 Hasil Analisis Model Struktural  
Hipotesis Path Estimasi Nilai t-value Nilai t-table Kesimpulan 




0,46 4,53 1,96 Data mendukung 
H1 
2. Celebrity/Product 
Congruence »» Attitude 
toward Advertising 
 
0,39 3,91 1,96 Data mendukung 
H2 
3. Attitude toward 
Advertising »» Attitude 
toward Brand 
 
0,64 5,89 1,96 Data mendukung 
H3 
4. Attitude toward Brand 
»» Purchase Intention 
 




Hipotesis 1 menguji pengaruh attractiveness terhadap attitude toward advertising. 
Pembahasan hipotesis penelitian (H1) adalah sebagai berikut: 
H1: Attractiveness of celebrity endorser credibility berpengaruh positif terhadap 
attitude toward advertising. 
Pada hasil analisa model struktural untuk hipotesis menunjukan nilai t-value 
sebesar 4.53. Nilai tersebut lebih besar dari pada nilai t-table yaitu 1.96. Maka hal 
tersebut secara signifikan mengindikasi data penelitian mendukung pernyataan bahwa 
terdapat pengaruh positif pada variabel attractiveness terhadap attitude toward 
advertising. 
  




Hipotesis 2 menguji pengaruh celebrity/product congruence terhadap attitude toward 
advertising. Pembahasan hipotesis penelitian (H2) adalah sebagai berikut: 
H2: Celebrity/product congruence berpengaruh positif terhadap attitude toward 
advertising. 
Pada hasil analisa model struktural untuk hipotesis menunjukan nilai t-value 
sebesar 3.91. Nilai tersebut lebih besar dari pada nilai t-table yaitu 1.96. Maka hal 
tersebut secara signifikan mengindikasi data penelitian mendukung pernyataan bahwa 
terdapat pengaruh positif pada variabel celebrity/product congruence terhadap attitude 
toward advertising. 
Hipotesis 3 
Hipotesis 3 menguji pengaruh attitude toward advertising terhadap attitude toward 
brand. Pembahasan hipotesis penelitian (H3) adalah sebagai berikut: 
H3: Attitude toward advertising berpengaruh positif terhadap attitude toward brand. 
Pada hasil analisa model struktural untuk hipotesis menunjukan nilai t-value 
sebesar 5.89 Nilai tersebut lebih besar dari pada nilai t-table yaitu 1.96. Maka hal 
tersebut secara signifikan mengindikasi data penelitian mendukung pernyataan bahwa 









Hipotesis 4 menguji pengaruh attitude toward brand terhadap purchase intention. 
Pembahasan hipotesis penelitian (H4) adalah sebagai berikut: 
H4: Attitude toward brand berpengaruh positif terhadap purchase intention. 
Pada hasil analisa model struktural untuk hipotesis menunjukan nilai t-value 
sebesar 6.58. Nilai tersebut lebih besar dari pada nilai t-table yaitu 1.96. Maka hal 
tersebut secara signifikan mengindikasi data penelitian mendukung pernyataan bahwa 
terdapat pengaruh positif pada variabel attitude toward brand terhadap purchase 
intention. 
4.6 Pembahasan 
 Dalam analisa model pengukuran yang ada pada penelitian, model tersebut 
telah menunjukan bahwa semua variabel penelitian memenuhi kriteria baik dalam uji 
validitas dan juga uji reliabilitas. Selaras dengan hal tersebut, pada analisa model 
struktural, semua hipotesis yang diajukan menunjukan dan memiliki hasil yang 
signifikan. Berikut ini adalah hasil pembahasan atas pengujian model struktural atas 
semua variabel: 
4.6.1 Hasil uji pengaruh attractiveness of celebrity endorsement terhadap attitude 
toward advertising. 
 
 Hasil dari uji model struktural mengindikasikan bahwa attractiveness of 
celebrity endorsement memiliki pengaruh terhadap attitude toward advertising. Hal 
tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Sallam dan Wahid 
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(2012), yang menyatakan bahwa attractiveness of celebrity endorsement memiliki 
dampak yang positif terhadap attitude toward advertising. 
 Dalam penelitian ini, memberikan jawaban bahwa attractiveness dari Baby 
Moonella mampu mempengaruhi attitude toward advertising dari Moonella Yummy 
Box. Hal ini disebabkan karena faktor kepribadian fisik dari Baby Moonela yang 
menarik perhatian dari para folllowesnya di Instagram. 
4.6.2 Hasil uji pengaruh celebrity/product congruence terhadap attitude toward 
advertising. 
 
 Hasil uji model struktural mengindikasikan bahwa celebrity/product 
congruence memiliki pengaruh terhadap attitude toward advertising. Hal tersebut 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Choi dan Rifon (2012), yang 
menyatakan bahwa kesesuaian selebriti dengan produk memiliki hubungan langsung 
dan positif terhadap attitude toward advertising. 
 Dalam penelitian ini, memberikan jawaban bahwa kesesuaian, keserasian 
antara Baby Moonella dengan produk Moonella Yummy Box mampu mempengaruhi 
attitude toward advertising dari Moonella Yummy Box. Hal ini disebabkan karena 
sikap followers Baby Moonella yang melihat Baby Moonela adalah sosok yang tepat, 
sesuai, dan juga serasi dengan produk dari Moonella Yummy Box. 
4.6.3 Hasil uji pengaruh attitude toward advertising terhadap attitude toward brand. 
 
 Hasil uji model struktural mengindikasikan bahwa attitude toward advertising 
memiliki pengaruh terhadap attitude toward brand. Hal tersebut sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Sallam dan Wahid (2012), yang 
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menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan positif antara attitude 
toward advertising dengan attitude toward brand. 
 Dalam penelitian ini, memberikan jawaban bahwa sikap followers Baby 
Moonella terhadap iklan endorsement Moonella Yummy Box dapat mempengaruhi dan 
menentukan sikap, perilaku terhadap brand Moonella Yummy Box. Hal ini disebabkan 
karena sikap followers Baby Moonella yang sudah positif sejak awal dan tertarik 
dengan iklan endorsement dari Moonela Yummy Box. 
4.6.4 Hasil uji pengaruh attitude toward brand terhadap purchase intention. 
Hasil uji model struktural mengindikasikan bahwa attitude toward brand 
memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Hal tersebut sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan sebelumnya oleh Sallam dan Wahid (2012), yang menyatakan bahwa 
terdapat hubungan yang signifikan dan positif antara attitude toward brand dengan 
purchase intention. 
Dalam penelitian ini, memberikan jawaban bahwa sikap followers Baby 
Moonella terhadap brand Moonella Yummy Box, dapat mempengaruhi keinginan 
untuk melakukan pembelian produk Moonella Yummy Box. Sikap positif dari 
followers Baby Moonella terhadap brand Moonella Yummy Box menjadi dasar untuk 
melakukan pembelian produk tersebut. 
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4.7 Implikasi Manajerial 
 Hasil penelitian menunjukan bahwa attractiveness, dan celebrity/product 
congruence memiliki pengaruh terhadap attitude toward advertising, dan attitude 
toward brand dan implikasinya terhadap purchase intention. Oleh karena itu, hasil 
penelitian ini dapat memberikan masukan bagi Moonella Yummy Box dalam memilih 
kriteria seorang celebrity endorsement yang tepat agar dapat meningkatkan attitude 
toward advertising dari followers Baby Moonella. Selain itu masukan yang diberikan 
diharapkan dapat meningkatkan purchase intention melalui attitude toward advertising 
dan attitude toward brand. 
 Adapun pendekatan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan attitude toward 
advertising dengan meningkatkan attractiveness of celebrity endorsement: 
1. Sesuai dengan pernyataan pada indikator A2, yaitu “Menurut saya Moonella 
adalah anak yang cantik”, maka penulis menyarankan Moonella Yummy Box 
untuk selanjutnya mencari celebrity endorser yang memiliki karakteristik daya 
tarik (source attractiveness) yaitu familiarity, similarity, dan likeability (Clow 
& Baack, 2012). Kemudian salah satu sosok yang tepat untuk 
dipertimbangankan dalam menjadi endorser bagi Moonella Yummy Box yaitu 
Prilly Latuconsina. Prilly Latuconsina merupakan artis yang tepat karena 
memiliki karakterisik yang berbanding lurus dengan konsep karakteristik 
endorser yang baik. Dari sisi familiarity, Prilly Latuconsina merupakan sosok 
artis yang sudah dikenal oleh masyarakat luas tidak hanya skala lokal tetapi 
dikenal sebagai artis skala nasional. Kemudian dari sisi likeability, Prilly 
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merupakan sosok artis yang memiliki citra yang positif dari pandangan 
masyarakat luas, sehingga hal ini merupakan poin plus yang dapat dijadikan 
bahan pertimbangan dalam memilih Prilly untuk menjadi endorser Moonella 
Yummy Box. Selanjutnya dari sisi similarity, Prilly memiliki karakteristik yang 
relatif sama dengan target market dari Moonella Yummy Box, sehingga ketika 
Prilly menjadi bintang iklan Moonella Yummy Box, akan memberikan dampak 












Gambar 4.7 Prilly Latuconsina celebrity endorser Moonella Yummy Box  
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Adapun pendekatan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan attitude toward 
advertising dengan meningkatkan celebrity/product congruence: 
1. Sesuai dengan pernyataan pada indikator CP2, yaitu “Menurut saya Moonella 
adalah sosok yang tepat untuk produk Moonella Yummy Box”, maka penulis 
menyarankan kepada Moonella Yummy Box untuk kedepannya memilih 
endorser yang memiliki kepribadian yang tepat dan sesuai dengan Moonella 
Yummy Box. Dalam menentukan sosok yang tepat atau sesuai untuk menjadi 
endorser Moonella Yummy Box, tidak hanya dengan melihat dari sisi endorser 
saja, tetapi juga harus mempertimbangkan dari sisi target market yang akan 
dituju, dalam hal ini adalah followers endorser tersebut. Dalam menentukan 
kategori target market yang sesuai, maka dilakukan proses segmentasi yaitu 
berdasarkan faktor demographics, behavioral, geographics, dan 
psychographics (Moriarty, Mitchell, & Wells, 2015).  
Secara menyeluruh semua faktor memiliki poin yang baik dalam 
menjadi acuan untuk menentukan target market yang sesuai dalam mengambil 
keputusan akhir. Tetapi dalam hal ini, faktor psychographics dapat dikatakan 
menjadi fokus lebih untuk menentukan target market yang sesuai, sehingga 
dapat menjadi tolak ukur terhadap pengambilan keputusan yang tepat. Dalam 
bisnis endorsement, perlu diketahui bahwa ketika suatu perusahaan mengambil 
keputusan untuk melakukan strategi endorsement, mengindikasikan bahwa 
perusahaan ingin menggapai target market yaitu followers daripada endorser 
tersebut. Chelsea Olivia dapat menjadi endorser yang tepat untuk Moonella 
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Yummy Box, karena sesuai dengan faktor psychographics dari endorser yang 
selalu cheerful dan juga energic dalam kehidupan kesehariannya. Tentu saja hal 
ini sesuai dengan karakteristik dari Moonella Yummy Box, baik dari segi brand 











Gambar 4.8 Chelsea Olivia celebrity endorser Moonella Yummy Box 
2. Sesuai dengan pernyataan pada indikator CP4, yaitu “Menurut saya Moonella 
adalah sosok yang serasi dengan Moonella Yummy Box”, maka penulis 
menyarankan Moonella Yummy Box kedepannya untuk memilih celebrity 
endorsement dengan memperhatikan dan mempertimbangkan variabel 
celebrity/product congruence dan menyarankan kedepannya mungkin tidak 
hanya Baby Moonella sebagai celebrity endorser Moonella Yummy Box. 
Dalam memilih endorser yang serasi dengan brand aupun produk Moonella 
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Yummy Box, terdapat pertimbangan yang harus diperhatikan salah satunya 
yaitu pada teori leveraging secondary brand association, yang pada intinya 
bertujuan untuk membangun sebuah asosiasi maupun persepsi yang kuat 
dibenak konsumen, juga membentuk image yang kuat bagi brand (Moriarty, 
Mitchell, & Wells, 2015). Nagita Slavina merupakan salah satu sosok yang 
dapat dikatakan serasi dan juga sesuai dengan Moonella Yummy Box, serta 
dapat menjadi pilihan yang tepat dalam membangun image yang baik dan 
positif terhadap Moonella Yummy Box.  
Nagita merupakan sosok yang memiliki pembawaan ceria sesuai 
dengan produk Moonella Yummy Box yang memiliki konsep colorful dan 
cheerful. Kemudian searah dengan tujuan leveraging dimana ingin 
menumbuhkan image yang baik guna mendapatkan brand awareness, Nagita 
Slavina dan Moonella Yummy Box dapat dikatakan memiliki karakter maupun 
image yang serasi dan dapat saling melengkapi, sehingga dengan adanya Nagita 
Slavina sebagai endorser Moonella Yummy Box, dapat meningkatkan sikap 
terhadap iklan Moonella Yummy Box menjadi lebih baik dan positif. 
 
  














Gambar 4.9 Nagita Slavina celebrity endorser Moonella Yummy Box 
Adapun pendekatan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan attitude 
toward brand dengan meningkatkan attitude toward advertising: 
1. Sesuai dengan pernyataan pada indikator AAD2, yaitu “Menurut saya, iklan di 
Instagram dari Moonella Yummy Box yang menampilkan Baby Moonella 
menarik”, maka penulis menyarankan agar kedepannya tidak hanya beriklan 
melalui foto, tetapi juga sesekali menampilkan iklan endorsement yang berjenis 
video. Video yang ditampilkan dimuat sekreatif mungkin dan semenarik 
mungkin. Advertising pada video yang ditampilkan harus sesuai dengan tujuan 
utama advertising yaitu identification, information, dan persuasion, serta 
memenuhi kriteria pada advertising effectiveness yaitu visual consistency, 
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campaign duration, repeated taglines, consistent positioning, simplicity, 
identifiable selling point, dan create an effective flow (Moriarty, Mitchell, & 
Wells, 2015). Pada pembuatan video iklan Moonella Yummy Box, ilustrasi 
yang ditampilkan sedapat mungkin sesuai dengan faktor visual consistency, 
campaign duration, dan create an effective flow, agar iklan tersebut menjadi 
efektif dan maksud yang ingin disampaikan dapat tersampaikan dengan jelas 
kepada target iklan. Contoh ilustrasi iklan yang dapat ditampilkan seperti 
menampilkan suasana ketika berkumpul bersama keluarga, lalu ketika bingung 
mau ngemil apa, disitu muncul cemilan kue kering Moonella Yummy Box, lalu 
menampilkan produk Moonella Yummy Box dengan berisikan pesan, kalua 
mau ngumpul bersama keluarga, Moonella Yummy Box cemilannya. Video 
yang dibuat dikemas secara menarik, lucu, dan membuat orang yang menonton 
menjadi ceria setelah melihat iklan video Moonella Yummy Box. Diharapkan 
dengan adanya video yang lucu, menarik, dan kreatif dari Moonella Yummy 
Box, dapat meningkatkan attitude toward brand.  




Gambar 4.10 Ilustrasi Iklan Moonella Yummy Box di Instagram 
 Adapun pendekatan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan purchase 
intention dengan meningkatkan attitude toward brand: 
1. Sesuai dengan pernyataan pada indikator AAB1, yaitu “Saya tertarik dengan 
brand Moonella Yummy Box”, maka penulis menyarankan untuk membuat 
sebuah event. Dalam membuat suatu event, Moonella Yummy Box perlu 
mengetahui dan menentukan pesan yang ingin disampaikan dalam event 
tersebut. Menurut Clow dan Baack (2012), ada 3 strategi dalam menyampaikan 
pesan melalui advertising yaitu cognitive strategies, affective strategies, dan 
conative strategies. Ketiga strategi tersebut memiliki tujuan yang saling 
berkesinambungan yaitu mulai adanya informasi untuk mendapatkan brand 
awareness sampai pada akhirnya yaitu purchase. Berikut ini adalah gambar 
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model dari strategi penyampaian pesan yang digunakan dalam advertising yang 
dapat diaplikasikan dalam bentuk event. 
Sumber: Clow dan Baack (2012) 
Gambar 4.11 Hierarchy of Effects Model and Message Strategies 
Kemudian saran yang diajukan yaitu mengadakan event seperti “Moonella 
Yummy Box Photo Challenge”. Event yang diadakan ini memiliki tema 
“ekspresikan dirimu bersama Moonella Yummy Box”, dengan tujuan agar 
seluruh followers Baby Moonella setelah membeli produk Moonella Yummy 
Box, mengekspresikan dirinya dengan mengupload foto yang kreatif dengan 
menampilkan produk Moonella Yummy Box. Event ini menggunakan strategi 
cognitive dengan tujuan meningkatkan brand awareness dan knowledge 
terhadap Moonella Yummy Box, dan tentu saja hal tersebut diharapkan dapat 
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meningkatkan attitude toward brand serta berpengaruh terhadap purchase 














Gambar 4.12 Ilustrasi Event Moonella Yummy Box Photo Challenge 
 Selanjutnya untuk strategi affective, Moonella Yummy Box dapat mengadakan 
event sosial yaitu Moonella Yummy Box for everyone. Event ini pada intinya adalah 
sebuah event penggalangan dana dengan cara setiap pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen, Moonella Yummy Box menawarkan kepada konsumen untuk ikut serta 
dalam event tersebut. Apabila konsumen bersedia untuk ikut, dalam pembayarannya 
akan dikenakan biaya tambahan sebesar 5000 rupiah dan konsumen akan mendapatkan 
gelang yang menarik dari Moonella Yummy Box. Pada akhirnya seluruh donasi yang 
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terkumpul akan disumbangkan kepada pihak yang membutuhkan seperti panti jompo, 












Gambar 4.13 Ilustrasi Event Moonella Yummy Box for Everyone 
 




KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
 Penelitian ini berjudul “Analisis Faktor Penggerak Attitude toward Advertising 
dan Attitude toward Brand dan Implikasinya Terhadap Purchase Intention (Telaah 
pada Followers Selebgram Moonella Sunshine Jo terhadap Produk Moonella Yummy 
Box)”. Dari hasil analisa dan pengolahan data penelitian menunjukan bahwa 
keseluruhan data pada penelitian ini memiliki kecocokan dan sesuai dengan model 
penelitian yang diajukan. Kemudian untuk model pengukuran, seluruh indikator yang 
diuji memiliki kriteria valid dan reliabel atau memiliki konsistensi pengukuran yang 
dapat dikatakan baik. 
 Dari hasil pengolahan data dan analisa, maka dapat disimpulkan penelitian ini 
menghasilkan temuan sebagai berikut: 
1. Attractiveness of celebrity endorsement memiliki pengaruh positif terhadap 
attitude toward advertising. Hal ini menunjukan bahwa attractiveness atau 
daya tarik yang dimiliki Baby Moonella sebagai celebrity endorsement 
Moonella Yummy Box mampu dan dapat meningkatkan attitude toward 
advertising. Followers dari Baby Moonella menilai Baby Moonella sebagai 
anak yang lucu, cantik, menggemaskan, dan mempesona, sehingga hal tersebut 
mempengaruhi sebuah iklan yang dibintangi oleh Baby Moonella. 
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2. Celebrity/product congruence memiliki pengaruh positif terhadap attitude 
toward advertising. Hal ini menunjukan bahwa kesesuaian antara selebriti 
dengan produk dapat mempengaruhi perilaku terhadap suatu iklan. Sosok yang 
tepat, serasi, dan sesuai antara Baby Moonella dan produk Moonella Yummy 
Box menjadi dasar dan sebab mengapa followers Baby Moonella memiliki 
sikap yang positif terhadap iklan Moonella Yummy Box. 
3. Attitude toward advertising memiliki pengaruh positif terhadap attitude toward 
brand. Hal ini menunjukan bahwa iklan endorsement yang dibintangi oleh 
Baby Moonella dapat meningkatkan attitude toward brand. Sikap yang 
diperlihatkan oleh followers Baby Moonella pada iklan endorsement Moonella 
Yummy Box menjadi dasar keterkaitan antara followers Baby Moonella 
terhadap brand Moonella Yummy Box. Sikap yang positif menjadi kunci utama 
meningkatnya attitude toward brand dari Moonella Yummy Box. 
4. Attitude toward brand memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. 
Followers Baby Moonella yang sudah tertarik dengan brand Moonella Yummy 
Box, memiliki persepsi bahwa semakin berkualitas produk yang ditawarkan 
oleh Moonella Yummy Box, akan mempengaruhi sikap followers Baby 
Moonella untuk melakukan purchase intention. 
5.2 Saran 
Berdasarkan analisa dari hasil penelitian, peneliti ingin agar segala sesuatu yang 
berhubungan dengan penelitian ini dapat memiliki dampak atau pengaruh yang baik 
kepada brand Moonella Yummy Box agar dapat menjadi lebih baik baik dari segi 
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promosi maupun penjualan dan dalam pengambilan keputusan strategis. Kemudian 
penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan dampak yang baik bagi peneliti 
selanjutnya yang tertarik untuk melakukan penelitian yang berhubungan dengan 
penelitian ini, agar hasil yang didapat lebih baik dan kooperatif, juga lebih mendalam 
berdasarkan pengaruh attractiveness, celebrity/product congruence terhadap attitude 
toward advertising, attitude toward brand, dan purchase intention. 
5.2.1 Saran untuk Perusahaan 
 Berdasarkan kesimpulan yang didapat dalam penelitian, maka peneliti 
mengajukan saran bagi Moonella Yummy Box sebagai berikut: 
1. Untuk meningkatkan attitude toward advertising, Moonella Yummy Box 
disarankan untuk menjadikan Prilly Latuconsina sebagai endorser Moonella 
Yummy Box. Prilly Latuconsina merupakan artis yang tepat karena memiliki 
karakterisik yang berbanding lurus dengan karakteristik sebagai endorser, baik 
dari sisi familiarity karena Prilly merupakan sosok artis yang sudah dikenal oleh 
masyarakat luas, kemudian dari sisi likeability karena Prilly merupakan sosok 
artis yang memiliki citra yang positif dari pandangan masyarakat luas, dan dari 
sisi similarity karena Prilly memiliki karakteristik yang relatif sama dengan 
target market dari Moonella Yummy Box. 
2. Untuk meningkatkan attitude toward advertising, Moonella Yummy Box 
disarankan mencari endorser yang memiliki kesesuaian dengan produk 
Moonella Yummy Box. Chelsea Olivia dapat menjadi endorser yang tepat 
untuk Moonella Yummy Box, karena sesuai dengan faktor psychographics dari 
Analisis Faktor Penggerak..., Auw, Julius Harianata Lukito, FB UMN, 2018
123 
 
endorser yang selalu cheerful dan juga energic dalam kehidupan 
kesehariannya. Tentu saja hal ini sesuai dengan karakteristik dari Moonella 
Yummy Box, baik dari segi brand maupun produknya yang memiliki karakter 
colorful dan cheerful. Kemudian Nagita Slavina juga merupakan salah satu 
sosok yang dapat dikatakan serasi dan juga sesuai dengan Moonella Yummy 
Box, serta dapat menjadi pilihan yang tepat dalam membangun image yang baik 
dan positif terhadap Moonella Yummy Box. Nagita merupakan sosok yang 
memiliki pembawaan ceria sesuai dengan produk Moonella Yummy Box yang 
memiliki konsep colorful dan cheerful. Kemudian searah dengan tujuan 
leveraging dimana ingin menumbuhkan image yang baik guna mendapatkan 
brand awareness, Nagita Slavina dan Moonella Yummy Box dapat dikatakan 
memiliki karakter maupun image yang serasi dan dapat saling melengkapi, 
sehingga dengan adanya Nagita Slavina sebagai endorser Moonella Yummy 
Box, dapat meningkatkan sikap terhadap iklan Moonella Yummy Box menjadi 
lebih baik dan positif. 
3. Untuk meningkatkan attitude toward brand melalui attitude toward 
advertising, Moonella Yummy Box disarankan agar kedepannya tidak hanya 
beriklan melalui foto, tetapi juga sesekali menampilkan iklan endorsement yang 
berjenis video. Video yang ditampilkan dimuat sekreatif mungkin dan 
semenarik mungkin serta sesuai dengan tujuan dan keefektifan dalam beriklan. 
Pada pembuatan video iklan Moonella Yummy Box, ilustrasi yang ditampilkan 
sedapat mungkin sesuai dengan faktor visual consistency, campaign duration, 
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dan create an effective flow, agar iklan tersebut menjadi efektif dan maksud 
yang ingin disampaikan dapat tersampaikan dengan jelas kepada target iklan. 
diharapkan dengan adanya video yang menarik, dan kreatif dari Moonella 
Yummy Box, dapat meningkatkan attitude toward brand. 
4. Untuk meningkatkan purchase intention melalui attitude toward brand, 
Moonella Yummy Box disarankan membuat event yang juga melibatkan para 
calon konsumen maupun konsumennya. Event yang diadakan juga harus sesuai 
dengan strategi awal dalam membuat event (cognitive dan affective) dan sejalan 
dengan pesan yang ingin disampaikan dalam event tersebut. Salah satu event 
yang dapat diaplikasikan yaitu seperti event “Moonella Yummy Box photo 
Challenge” dan event Moonella Yummy Box for everyone.  Diharapkan dengan 
adanya event ini tentu saja dapat meningkatkan attitude toward advertising 
untuk meningkatkan attitude toward brand. 
5.2.2 Saran bagi Penelitian Selanjutnya 
 Berdasarkan kesimpulan yang didapat dalam penelitian, maka peneliti 
mengajukan saran bagi peneliti selanjutnya, yaitu sebagai berikut: 
1. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu, attractiveness of celebrity 
endorsement, celebrity/product congruence, attitude toward advertising, 
attitude toward brand, dan purchase intention. Penulis menyarankan pada 
penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel advertisement credibility 
yang memiliki pengaruh terhadap attitude toward advertising, sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Muda et al., ( (2014), yang menyatakan bahwa 
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terdapat hubungan positif antara advertisement credibility terhadap attitude 
toward advertising. 
2. Mendapatkan respon yang kondusif merupakan kendala dan hambatan dalam 
penelitian. Karena peneliti hanya melakukan komunikasi melalui direct 
message by Instagram, yang dimana akan sangat sulit mendapatkan respon 
yang cepat dan tanggap dari penerima pesan. Karena keterbatasan tersebut, 
peneliti melibatkan teman-teman dan sahabat untuk membantu menyebar 
kuesioner kepada responden, agar hasil yang didapatkan sesuai dengan jumlah 
responden yang dibutuhkan dalam penelitian. 
3. Terdapat jawaban pada kuesioner yang kurang konsisten, sehingga menjadi 
hambatan dalam penelitian. Hal ini disebabkan karena penyebaran kuesioner 
melalui media online, sehingga hasil yang didapatkan tidak semua konsisten 
dan sesuai dengan yang diinginkan oleh peneliti. 
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KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,684 
Bartlett's Test of Sphericity 





 AT1 AT2 AT3 AT4 
Anti-image Covariance 
AT1 ,433 -,216 ,007 -,275 
AT2 -,216 ,651 -,130 -,024 
AT3 ,007 -,130 ,872 -,118 
AT4 -,275 -,024 -,118 ,501 
Anti-image Correlation 
AT1 ,629a -,406 ,011 -,591 
AT2 -,406 ,755a -,173 -,043 
AT3 ,011 -,173 ,803a -,178 
AT4 -,591 -,043 -,178 ,668a 
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
AT1 1,000 ,756 
AT2 1,000 ,590 
AT3 1,000 ,288 
AT4 1,000 ,694 








Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,328 58,193 58,193 2,328 58,193 58,193 
2 ,820 20,492 78,685    
3 ,574 14,358 93,043    
4 ,278 6,957 100,000    


































KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,709 
Bartlett's Test of Sphericity 





 CPC1 CPC2 CPC3 CPC4 
Anti-image Covariance 
CPC1 ,579 ,091 -,179 ,033 
CPC2 ,091 ,426 -,168 -,024 
CPC3 -,179 -,168 ,210 -,160 
CPC4 ,033 -,024 -,160 ,407 
Anti-image Correlation 
CPC1 ,708a ,183 -,513 ,069 
CPC2 ,183 ,751a -,561 -,058 
CPC3 -,513 -,561 ,637a -,547 
CPC4 ,069 -,058 -,547 ,789a 
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
CPC1 1,000 ,503 
CPC2 1,000 ,677 
CPC3 1,000 ,901 
CPC4 1,000 ,726 
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Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,806 70,162 70,162 2,806 70,162 70,162 
2 ,658 16,460 86,622    
3 ,389 9,727 96,349    
4 ,146 3,651 100,000    































KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,815 
Bartlett's Test of Sphericity 





 AAD1 AAD2 AAD3 AAD4 
Anti-image Covariance 
AAD1 ,465 -,093 -,111 -,184 
AAD2 -,093 ,420 -,203 -,099 
AAD3 -,111 -,203 ,428 -,069 
AAD4 -,184 -,099 -,069 ,508 
Anti-image Correlation 
AAD1 ,827a -,211 -,249 -,379 
AAD2 -,211 ,798a -,478 -,215 
AAD3 -,249 -,478 ,799a -,149 
AAD4 -,379 -,215 -,149 ,840a 
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
AAD1 1,000 ,724 
AAD2 1,000 ,748 
AAD3 1,000 ,739 
AAD4 1,000 ,683 
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Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,895 72,376 72,376 2,895 72,376 72,376 
2 ,470 11,738 84,114    
3 ,350 8,751 92,865    
4 ,285 7,135 100,000    
































KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,653 
Bartlett's Test of Sphericity 





 AAB1 AAB2 AAB3 AAB4 
Anti-image Covariance 
AAB1 ,601 ,007 ,094 -,228 
AAB2 ,007 ,678 ,001 -,176 
AAB3 ,094 ,001 ,520 -,238 
AAB4 -,228 -,176 -,238 ,306 
Anti-image Correlation 
AAB1 ,660a ,011 ,167 -,532 
AAB2 ,011 ,797a ,002 -,387 
AAB3 ,167 ,002 ,652a -,597 
AAB4 -,532 -,387 -,597 ,597a 
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
AAB1 1,000 ,518 
AAB2 1,000 ,519 
AAB3 1,000 ,592 
AAB4 1,000 ,859 
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Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,487 62,184 62,184 2,487 62,184 62,184 
2 ,684 17,112 79,296    
3 ,623 15,568 94,864    
4 ,205 5,136 100,000    
































KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,725 
Bartlett's Test of Sphericity 





 PI1 PI2 PI3 PI4 
Anti-image Covariance 
PI1 ,258 -,213 -,080 -,177 
PI2 -,213 ,452 -,013 ,058 
PI3 -,080 -,013 ,594 -,146 
PI4 -,177 ,058 -,146 ,411 
Anti-image Correlation 
PI1 ,663a -,624 -,204 -,542 
PI2 -,624 ,699a -,025 ,135 
PI3 -,204 -,025 ,872a -,296 
PI4 -,542 ,135 -,296 ,738a 




 Initial Extraction 
PI1 1,000 ,856 
PI2 1,000 ,622 
PI3 1,000 ,598 
PI4 1,000 ,717 
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Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,793 69,835 69,835 2,793 69,835 69,835 
2 ,624 15,600 85,435    
3 ,410 10,258 95,694    
4 ,172 4,306 100,000    


































Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 53,6 
Excludeda 26 46,4 
Total 56 100,0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,714 ,750 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
AT1 6,80 ,484 30 
AT2 6,40 ,675 30 
AT3 5,63 ,765 30 
AT4 6,70 ,535 30 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 AT1 AT2 AT3 AT4 
AT1 1,000 ,570 ,261 ,692 
AT2 ,570 1,000 ,294 ,439 
AT3 ,261 ,294 1,000 ,312 









 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
AT1 18,73 2,202 ,643 ,567 ,597 
AT2 19,13 1,913 ,532 ,349 ,633 
AT3 19,90 2,024 ,345 ,128 ,777 
AT4 18,83 2,144 ,594 ,499 ,608 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 











Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 53,6 
Excludeda 26 46,4 
Total 56 100,0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,846 ,854 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
CPC1 5,97 ,765 30 
CPC2 6,17 ,747 30 
CPC3 5,93 ,640 30 
CPC4 6,27 ,740 30 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 CPC1 CPC2 CPC3 CPC4 
CPC1 1,000 ,372 ,630 ,443 
CPC2 ,372 1,000 ,746 ,604 
CPC3 ,630 ,746 1,000 ,768 








 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
CPC1 18,37 3,620 ,530 ,421 ,873 
CPC2 18,17 3,385 ,657 ,574 ,817 
CPC3 18,40 3,283 ,887 ,790 ,728 
CPC4 18,07 3,306 ,704 ,593 ,796 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
24,33 5,747 2,397 4 
 
  






Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 53,6 
Excludeda 26 46,4 
Total 56 100,0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,872 ,873 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
AAD1 5,73 ,828 30 
AAD2 5,97 ,850 30 
AAD3 5,70 ,837 30 
AAD4 5,93 ,740 30 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 AAD1 AAD2 AAD3 AAD4 
AAD1 1,000 ,624 ,627 ,646 
AAD2 ,624 1,000 ,713 ,599 
AAD3 ,627 ,713 1,000 ,579 
AAD4 ,646 ,599 ,579 1,000 
 
  





 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
AAD1 17,60 4,455 ,726 ,535 ,837 
AAD2 17,37 4,309 ,750 ,580 ,827 
AAD3 17,63 4,378 ,743 ,572 ,830 
AAD4 17,40 4,869 ,693 ,492 ,851 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
23,33 7,678 2,771 4 
 
  






Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 53,6 
Excludeda 26 46,4 
Total 56 100,0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,792 ,792 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
AAB1 5,90 ,607 30 
AAB2 5,67 ,661 30 
AAB3 5,87 ,629 30 
AAB4 6,00 ,643 30 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 AAB1 AAB2 AAB3 AAB4 
AAB1 1,000 ,344 ,325 ,618 
AAB2 ,344 1,000 ,387 ,568 
AAB3 ,325 ,387 1,000 ,682 
AAB4 ,618 ,568 ,682 1,000 
 
  





 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
AAB1 17,53 2,602 ,514 ,399 ,782 
AAB2 17,77 2,461 ,521 ,322 ,782 
AAB3 17,57 2,461 ,569 ,480 ,757 
AAB4 17,43 2,047 ,824 ,694 ,620 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
23,43 3,978 1,995 4 
 
  






Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 53,6 
Excludeda 26 46,4 
Total 56 100,0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,848 ,854 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
PI1 6,03 ,765 30 
PI2 5,83 ,747 30 
PI3 5,90 ,923 30 
PI4 5,93 ,740 30 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 PI1 PI2 PI3 PI4 
PI1 1,000 ,735 ,591 ,735 
PI2 ,735 1,000 ,425 ,479 
PI3 ,591 ,425 1,000 ,596 
PI4 ,735 ,479 ,596 1,000 
 
  





 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
PI1 17,67 3,885 ,831 ,742 ,745 
PI2 17,87 4,464 ,619 ,548 ,833 
PI3 17,80 3,890 ,614 ,406 ,848 
PI4 17,77 4,254 ,713 ,589 ,797 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
23,70 6,976 2,641 4 
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OUTPUT LISREL (MEASUREMENT MODEL) 
DATE:  8/14/2018 
                                  TIME: 23:48 
 
 
                                L I S R E L  8.80 
 
                                       BY 
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 The following lines were read from file C:\Users\Indah\Desktop\Skripsi jul\BAB 
4\spss\spsstest2.spl: 
 
 Raw Data from File spsstest.psf 
 Observed Variables A1 A2 A3 A4 CP1 CP2 CP3 CP4 AAD1 AAD2 AAD3 AAD4 AAB1 
AAB2 AAB3 
 AAB4 PI1 PI2 PI3 PI4 
   
 Latent variables: A CP AAD AAB PI 
   
 Relationship: 
 A1 A2 A4 =A 
 CP1 CP2 CP3 =CP 
 AAD1 AAD2 AAD3 AAD4=AAD 
 AAB1 AAB2 AAB3 AAB4=AAB 
 PI1 PI2 PI3 PI4=PI 
   
 Options: SC 
 Path Diagram 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   130 




                                                                                 
 
         Covariance Matrix        
 
                  A1         A2         A4        CP1        CP2        CP3    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
       A1       0.23 
       A2       0.13       0.42 
       A4       0.16       0.19       0.34 
      CP1       0.02       0.04       0.01       0.35 
      CP2       0.05       0.11       0.05       0.25       0.43 
      CP3       0.04       0.04       0.07       0.22       0.21       0.58 
     AAD1       0.04       0.07       0.08       0.09       0.14       0.11 
     AAD2       0.06       0.12       0.17       0.12       0.17       0.20 
     AAD3       0.07       0.05       0.09       0.09       0.12       0.17 
     AAD4       0.12       0.15       0.20       0.08       0.11       0.18 
     AAB1       0.07       0.09       0.09       0.03       0.06       0.02 
     AAB2       0.05       0.15       0.16       0.01       0.10       0.10 
     AAB3       0.06       0.10       0.10       0.06       0.10       0.09 
     AAB4       0.09       0.09       0.17       0.05       0.11       0.12 
      PI1       0.07       0.17       0.09       0.03       0.02       0.07 
      PI2      -0.02       0.04       0.03      -0.01      -0.01      -0.04 
      PI3       0.10       0.19       0.11       0.05       0.09       0.05 
      PI4       0.07       0.11       0.10       0.01       0.03       0.05 
 
         Covariance Matrix        
 
                AAD1       AAD2       AAD3       AAD4       AAB1       AAB2    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     AAD1       0.42 
     AAD2       0.29       0.57 
     AAD3       0.26       0.32       0.47 
     AAD4       0.22       0.34       0.23       0.45 
     AAB1       0.16       0.20       0.19       0.17       0.51 
     AAB2       0.12       0.17       0.11       0.16       0.26       0.55 
     AAB3       0.16       0.16       0.14       0.18       0.35       0.26 
     AAB4       0.22       0.32       0.20       0.27       0.30       0.24 
      PI1       0.07       0.18       0.12       0.11       0.31       0.25 
      PI2       0.05       0.10       0.05       0.08       0.24       0.24 
      PI3       0.10       0.17       0.13       0.11       0.22       0.11 
      PI4       0.11       0.16       0.09       0.13       0.27       0.23 
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Covariance Matrix        
 
                AAB3       AAB4        PI1        PI2        PI3        PI4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     AAB3       0.50 
     AAB4       0.30       0.47 
      PI1       0.20       0.17       0.64 
      PI2       0.17       0.17       0.26       0.52 
      PI3       0.17       0.11       0.33       0.11       0.62 
      PI4       0.18       0.20       0.45       0.24       0.29       0.59                                                                       
 
 Number of Iterations = 11 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 
         Measurement Equations 
 
  
       A1 = 0.32*A, Errorvar.= 0.14  , R² = 0.42 
           (0.043)            (0.021)            
            7.28               6.29              
  
       A2 = 0.38*A, Errorvar.= 0.28  , R² = 0.34 
           (0.059)            (0.040)            
            6.43               6.93              
  
       A4 = 0.50*A, Errorvar.= 0.084 , R² = 0.75 
           (0.051)            (0.033)            
            9.80               2.50              
  
      CP1 = 0.47*CP, Errorvar.= 0.13  , R² = 0.64 
           (0.051)             (0.031)            
            9.20                4.08              
  
      CP2 = 0.52*CP, Errorvar.= 0.17  , R² = 0.61 
           (0.057)             (0.038)            
            8.98                4.44              
  
      CP3 = 0.45*CP, Errorvar.= 0.37  , R² = 0.36 
           (0.068)             (0.054)            
            6.70                6.90              
  
     AAD1 = 0.46*AAD, Errorvar.= 0.21  , R² = 0.49 
           (0.053)              (0.031)            
            8.69                 6.92              
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     AAD2 = 0.64*AAD, Errorvar.= 0.16  , R² = 0.73 
           (0.056)              (0.031)            
            11.40                4.99              
  
     AAD3 = 0.49*AAD, Errorvar.= 0.23  , R² = 0.50 
           (0.055)              (0.034)            
            8.80                 6.87              
  
     AAD4 = 0.52*AAD, Errorvar.= 0.17  , R² = 0.61 
           (0.052)              (0.028)            
            10.07                6.20              
  
     AAB1 = 0.59*AAB, Errorvar.= 0.16  , R² = 0.69 
           (0.054)              (0.029)            
            11.02                5.44              
  
     AAB2 = 0.47*AAB, Errorvar.= 0.33  , R² = 0.40 
           (0.062)              (0.045)            
            7.58                 7.28              
  
     AAB3 = 0.55*AAB, Errorvar.= 0.20  , R² = 0.61 
           (0.055)              (0.031)            
            10.03                6.25              
  
     AAB4 = 0.54*AAB, Errorvar.= 0.19  , R² = 0.61 
           (0.053)              (0.030)            
            10.02                6.25              
  
      PI1 = 0.69*PI, Errorvar.= 0.16  , R² = 0.75 
           (0.061)             (0.039)            
            11.46               4.08              
  
      PI2 = 0.38*PI, Errorvar.= 0.38  , R² = 0.28 
           (0.063)             (0.050)            
            6.06                7.58              
  
      PI3 = 0.45*PI, Errorvar.= 0.41  , R² = 0.33 
           (0.067)             (0.055)            
            6.74                7.44              
  
      PI4 = 0.65*PI, Errorvar.= 0.17  , R² = 0.71 
           (0.059)             (0.036)            
            11.00               4.71              
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         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
                   A         CP        AAD        AAB         PI    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
        A       1.00 
       CP       0.18       1.00 
              (0.11) 
                1.68 
      AAD       0.52       0.48       1.00 
              (0.08)     (0.09) 
                6.12       5.45 
      AAB       0.44       0.24       0.65       1.00 
              (0.09)     (0.10)     (0.07) 
                4.91       2.32       9.65 
       PI       0.33       0.09       0.37       0.65       1.00 
              (0.10)     (0.11)     (0.09)     (0.07) 
                3.41       0.85       4.10       9.71 
 
 
                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 125 
               Minimum Fit Function Chi-Square = 242.84 (P = 0.00) 
       Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 224.78 (P = 0.00) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 99.78 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (61.74 ; 145.66) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 1.88 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.77 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.48 ; 1.13) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.079 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.062 ; 0.095) 
              P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0036 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.46 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.16 ; 2.81) 
                         ECVI for Saturated Model = 2.65 
                       ECVI for Independence Model = 16.72 
  
     Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom = 2121.29 
                            Independence AIC = 2157.29 
                                Model AIC = 316.78 
                              Saturated AIC = 342.00 
                           Independence CAIC = 2226.91 
                               Model CAIC = 494.69 
                             Saturated CAIC = 1003.35 




                          Normed Fit Index (NFI) = 0.89 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.93 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.81 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.95 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.95 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.86 
  
                             Critical N (CN) = 88.49 
  
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.036 
                             Standardized RMR = 0.075 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.78 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.61 
 
        The Modification Indices Suggest to Add the 
  Path to  from      Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 AAD4      A                  16.5                 0.24 
 AAB1      PI                  9.3                 0.22 
 AAB4      A                   8.5                 0.17 
 AAB4      AAD                29.4                 0.38 
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 AAD2      A1                  8.9                -0.05 
 AAB3      AAD2                8.6                -0.06 
 AAB3      AAB1                8.7                 0.08 
 AAB4      AAD2               10.9                 0.07 
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 Standardized Solution            
 
         LAMBDA-X     
 
                   A         CP        AAD        AAB         PI    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       A1       0.32        - -        - -        - -        - - 
       A2       0.38        - -        - -        - -        - - 
       A4       0.50        - -        - -        - -        - - 
      CP1        - -       0.47        - -        - -        - - 
      CP2        - -       0.52        - -        - -        - - 
      CP3        - -       0.45        - -        - -        - - 
     AAD1        - -        - -       0.46        - -        - - 
     AAD2        - -        - -       0.64        - -        - - 
     AAD3        - -        - -       0.49        - -        - - 
     AAD4        - -        - -       0.52        - -        - - 
     AAB1        - -        - -        - -       0.59        - - 
     AAB2        - -        - -        - -       0.47        - - 
     AAB3        - -        - -        - -       0.55        - - 
     AAB4        - -        - -        - -       0.54        - - 
      PI1        - -        - -        - -        - -       0.69 
      PI2        - -        - -        - -        - -       0.38 
      PI3        - -        - -        - -        - -       0.45 
      PI4        - -        - -        - -        - -       0.65 
 
         PHI                                      
 
                   A         CP        AAD        AAB         PI    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
        A       1.00 
       CP       0.18       1.00 
      AAD       0.52       0.48       1.00 
      AAB       0.44       0.24       0.65       1.00 
       PI       0.33       0.09       0.37       0.65       1.00 
 
                                                                                 
 
 Completely Standardized Solution 
 
         LAMBDA-X     
 
                   A         CP        AAD        AAB         PI    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       A1       0.65        - -        - -        - -        - - 
       A2       0.58        - -        - -        - -        - - 
       A4       0.87        - -        - -        - -        - - 
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      CP1        - -       0.80        - -        - -        - - 
      CP2        - -       0.78        - -        - -        - - 
      CP3        - -       0.60        - -        - -        - - 
     AAD1        - -        - -       0.70        - -        - - 
     AAD2        - -        - -       0.85        - -        - - 
     AAD3        - -        - -       0.71        - -        - - 
     AAD4        - -        - -       0.78        - -        - - 
     AAB1        - -        - -        - -       0.83        - - 
     AAB2        - -        - -        - -       0.63        - - 
     AAB3        - -        - -        - -       0.78        - - 
     AAB4        - -        - -        - -       0.78        - - 
      PI1        - -        - -        - -        - -       0.87 
      PI2        - -        - -        - -        - -       0.53 
      PI3        - -        - -        - -        - -       0.58 
      PI4        - -        - -        - -        - -       0.84 
 
         PHI                                      
 
                   A         CP        AAD        AAB         PI    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
        A       1.00 
       CP       0.18       1.00 
      AAD       0.52       0.48       1.00 
      AAB       0.44       0.24       0.65       1.00 
       PI       0.33       0.09       0.37       0.65       1.00 
 
         THETA-DELTA  
 
                  A1         A2         A4        CP1        CP2        CP3    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.58       0.66       0.25       0.36       0.39       0.64 
 
         THETA-DELTA  
 
                AAD1       AAD2       AAD3       AAD4       AAB1       AAB2    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.51       0.27       0.50       0.39       0.31       0.60 
 
         THETA-DELTA  
 
                AAB3       AAB4        PI1        PI2        PI3        PI4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.39       0.39       0.25       0.72       0.67       0.29 
 
                           Time used:    0.031 Seconds 
                           













Path Diagram T-Values 
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OUTPUT LISREL (STRUCTURAL MODEL) 
DATE:  8/14/2018 
                                  TIME: 23:41 
 
 
                                L I S R E L  8.80 
 
                                       BY 
 




                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2006  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\Users\Indah\Desktop\Skripsi jul\BAB 
4\spss\spsstest2.spl: 
 
 Raw Data from File spsstest.psf 
 Observed Variables A1 A2 A3 A4 CP1 CP2 CP3 CP4 AAD1 AAD2 AAD3 AAD4 AAB1 
AAB2 AAB3 
 AAB4 PI1 PI2 PI3 PI4 
   
 Latent variables: A CP AAD AAB PI 
   
 Relationship: 
 A1 A2 A4 =A 
 CP1 CP2 CP3 =CP 
 AAD1 AAD2 AAD3 AAD4=AAD 
 AAB1 AAB2 AAB3 AAB4=AAB 
 PI1 PI2 PI3 PI4=PI 
   
 PI= AAB 
 AAB=AAD 
 AAD=A CP 
   
 Options: SC 
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 Path Diagram 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   130 
 
         Covariance Matrix        
 
                AAD1       AAD2       AAD3       AAD4       AAB1       AAB2    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     AAD1       0.42 
     AAD2       0.29       0.57 
     AAD3       0.26       0.32       0.47 
     AAD4       0.22       0.34       0.23       0.45 
     AAB1       0.16       0.20       0.19       0.17       0.51 
     AAB2       0.12       0.17       0.11       0.16       0.26       0.55 
     AAB3       0.16       0.16       0.14       0.18       0.35       0.26 
     AAB4       0.22       0.32       0.20       0.27       0.30       0.24 
      PI1       0.07       0.18       0.12       0.11       0.31       0.25 
      PI2       0.05       0.10       0.05       0.08       0.24       0.24 
      PI3       0.10       0.17       0.13       0.11       0.22       0.11 
      PI4       0.11       0.16       0.09       0.13       0.27       0.23 
       A1       0.04       0.06       0.07       0.12       0.07       0.05 
       A2       0.07       0.12       0.05       0.15       0.09       0.15 
       A4       0.08       0.17       0.09       0.20       0.09       0.16 
      CP1       0.09       0.12       0.09       0.08       0.03       0.01 
      CP2       0.14       0.17       0.12       0.11       0.06       0.10 
      CP3       0.11       0.20       0.17       0.18       0.02       0.10 
 
         Covariance Matrix        
 
                AAB3       AAB4        PI1        PI2        PI3        PI4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     AAB3       0.50 
     AAB4       0.30       0.47 
      PI1       0.20       0.17       0.64 
      PI2       0.17       0.17       0.26       0.52 
      PI3       0.17       0.11       0.33       0.11       0.62 
      PI4       0.18       0.20       0.45       0.24       0.29       0.59 
       A1       0.06       0.09       0.07      -0.02       0.10       0.07 
       A2       0.10       0.09       0.17       0.04       0.19       0.11 
       A4       0.10       0.17       0.09       0.03       0.11       0.10 
      CP1       0.06       0.05       0.03      -0.01       0.05       0.01 
      CP2       0.10       0.11       0.02      -0.01       0.09       0.03 
      CP3       0.09       0.12       0.07      -0.04       0.05       0.05 
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Covariance Matrix        
 
                  A1         A2         A4        CP1        CP2        CP3    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
       A1       0.23 
       A2       0.13       0.42 
       A4       0.16       0.19       0.34 
      CP1       0.02       0.04       0.01       0.35 
      CP2       0.05       0.11       0.05       0.25       0.43 
      CP3       0.04       0.04       0.07       0.22       0.21       0.58 
  
Number of Iterations = 11 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 
         Measurement Equations 
 
  
     AAD1 = 0.45*AAD, Errorvar.= 0.22  , R² = 0.49 
                                (0.031)            
                                 6.96              
  
     AAD2 = 0.64*AAD, Errorvar.= 0.16  , R² = 0.72 
           (0.076)              (0.031)            
            8.49                 5.03              
  
     AAD3 = 0.48*AAD, Errorvar.= 0.24  , R² = 0.50 
           (0.067)              (0.034)            
            7.25                 6.91              
  
     AAD4 = 0.53*AAD, Errorvar.= 0.17  , R² = 0.62 
           (0.066)              (0.028)            
            8.00                 6.15              
  
     AAB1 = 0.59*AAB, Errorvar.= 0.15  , R² = 0.70 
                                (0.029)            
                                 5.33              
  
     AAB2 = 0.47*AAB, Errorvar.= 0.33  , R² = 0.40 
           (0.063)              (0.045)            
            7.38                 7.29              
  
     AAB3 = 0.55*AAB, Errorvar.= 0.19  , R² = 0.62 
           (0.057)              (0.031)            
            9.70                 6.16              
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     AAB4 = 0.53*AAB, Errorvar.= 0.19  , R² = 0.60 
           (0.056)              (0.030)            
            9.53                 6.30              
  
      PI1 = 0.69*PI, Errorvar.= 0.16  , R² = 0.75 
                               (0.039)            
                                4.03              
  
      PI2 = 0.38*PI, Errorvar.= 0.38  , R² = 0.28 
           (0.063)             (0.050)            
            6.01                7.58              
  
      PI3 = 0.45*PI, Errorvar.= 0.41  , R² = 0.33 
           (0.068)             (0.055)            
            6.69                7.44              
  
      PI4 = 0.65*PI, Errorvar.= 0.17  , R² = 0.71 
           (0.063)             (0.036)            
            10.18               4.71              
  
  
       A1 = 0.31*A, Errorvar.= 0.14  , R² = 0.41 
           (0.044)            (0.022)            
            7.14               6.37              
  
       A2 = 0.37*A, Errorvar.= 0.29  , R² = 0.32 
           (0.059)            (0.041)            
            6.25               7.04              
  
       A4 = 0.51*A, Errorvar.= 0.072 , R² = 0.78 
           (0.052)            (0.035)            
            9.91               2.06              
  
      CP1 = 0.47*CP, Errorvar.= 0.13  , R² = 0.64 
           (0.052)             (0.031)            
            9.20                4.03              
  
      CP2 = 0.51*CP, Errorvar.= 0.17  , R² = 0.61 
           (0.057)             (0.038)            
            8.96                4.42              
  
      CP3 = 0.45*CP, Errorvar.= 0.37  , R² = 0.36 
           (0.068)             (0.054)            
            6.68                6.91              
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         Structural Equations 
 
  
      AAD = 0.46*A + 0.39*CP, Errorvar.= 0.58 , R² = 0.42 
           (0.10)   (0.099)             (0.15)            
            4.53     3.91                3.93             
  
      AAB = 0.64*AAD, Errorvar.= 0.59 , R² = 0.41 
           (0.11)               (0.12)            
            5.89                 4.93             
  
       PI = 0.64*AAB, Errorvar.= 0.59 , R² = 0.41 
           (0.097)              (0.12)            
            6.58                 5.00             
  
 
         Reduced Form Equations 
 
      AAD = 0.46*A + 0.39*CP, Errorvar.= 0.58, R² = 0.42 
           (0.10)   (0.099)                               
            4.53     3.91                                
  
      AAB = 0.30*A + 0.25*CP, Errorvar.= 0.83, R² = 0.17 
           (0.072)  (0.068)                               
            4.15     3.65                                
  
       PI = 0.19*A + 0.16*CP, Errorvar.= 0.93, R² = 0.071 
           (0.051)  (0.047)                                
            3.71     3.35                                 
  
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
                   A         CP    
            --------   -------- 
        A       1.00 
       CP       0.17       1.00 
              (0.11) 
                1.61 
 
         Covariance Matrix of Latent Variables    
 
                 AAD        AAB         PI          A         CP    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
      AAD       1.00 
      AAB       0.64       1.00 
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       PI       0.41       0.64       1.00 
        A       0.53       0.34       0.22       1.00 
       CP       0.46       0.30       0.19       0.17       1.00 
 
 
                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 130 
               Minimum Fit Function Chi-Square = 246.95 (P = 0.00) 
       Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 226.65 (P = 0.00) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 96.65 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (58.71 ; 142.46) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 1.91 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.75 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.46 ; 1.10) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.076 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.059 ; 0.092) 
              P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0071 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.39 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.10 ; 2.75) 
                         ECVI for Saturated Model = 2.65 
                       ECVI for Independence Model = 16.72 
  
     Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom = 2121.29 
                            Independence AIC = 2157.29 
                                Model AIC = 308.65 
                              Saturated AIC = 342.00 
                           Independence CAIC = 2226.91 
                               Model CAIC = 467.22 
                             Saturated CAIC = 1003.35 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.88 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.93 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.80 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.95 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.95 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.86 
  
                             Critical N (CN) = 90.03 
  
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.039 
                             Standardized RMR = 0.081 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84 
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                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.79 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.64 
 
        The Modification Indices Suggest to Add the 
  Path to  from      Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 AAB1      PI                  9.5                 0.21 
 AAB4      AAD                30.3                 0.38 
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 AAB3      AAD2                8.1                -0.06 
 AAB4      AAD2               10.9                 0.07 
 A1        AAD2                9.2                -0.05 
 
                                                                                 
 
 Standardized Solution            
 
         LAMBDA-Y     
 
                 AAD        AAB         PI    
            --------   --------   -------- 
     AAD1       0.45        - -        - - 
     AAD2       0.64        - -        - - 
     AAD3       0.48        - -        - - 
     AAD4       0.53        - -        - - 
     AAB1        - -       0.59        - - 
     AAB2        - -       0.47        - - 
     AAB3        - -       0.55        - - 
     AAB4        - -       0.53        - - 
      PI1        - -        - -       0.69 
      PI2        - -        - -       0.38 
      PI3        - -        - -       0.45 
      PI4        - -        - -       0.65 
 
         LAMBDA-X     
 
                   A         CP    
            --------   -------- 
       A1       0.31        - - 
       A2       0.37        - - 
       A4       0.51        - - 
      CP1        - -       0.47 
      CP2        - -       0.51 
      CP3        - -       0.45 
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         BETA         
 
                 AAD        AAB         PI    
            --------   --------   -------- 
      AAD        - -        - -        - - 
      AAB       0.64        - -        - - 
       PI        - -       0.64        - - 
 
         GAMMA        
 
                   A         CP    
            --------   -------- 
      AAD       0.46       0.39 
      AAB        - -        - - 
       PI        - -        - - 
 
         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 
                 AAD        AAB         PI          A         CP    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
      AAD       1.00 
      AAB       0.64       1.00 
       PI       0.41       0.64       1.00 
        A       0.53       0.34       0.22       1.00 
       CP       0.46       0.30       0.19       0.17       1.00 
 
         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 
                 AAD        AAB         PI    
            --------   --------   -------- 
                0.58       0.59       0.59 
 
         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 
                   A         CP    
            --------   -------- 
      AAD       0.46       0.39 
      AAB       0.30       0.25 
       PI       0.19       0.16 
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Completely Standardized Solution 
 
         LAMBDA-Y     
 
                 AAD        AAB         PI    
            --------   --------   -------- 
     AAD1       0.70        - -        - - 
     AAD2       0.85        - -        - - 
     AAD3       0.70        - -        - - 
     AAD4       0.79        - -        - - 
     AAB1        - -       0.84        - - 
     AAB2        - -       0.63        - - 
     AAB3        - -       0.79        - - 
     AAB4        - -       0.77        - - 
      PI1        - -        - -       0.87 
      PI2        - -        - -       0.53 
      PI3        - -        - -       0.58 
      PI4        - -        - -       0.84 
 
         LAMBDA-X     
 
                   A         CP    
            --------   -------- 
       A1       0.64        - - 
       A2       0.57        - - 
       A4       0.89        - - 
      CP1        - -       0.80 
      CP2        - -       0.78 
      CP3        - -       0.60 
 
         BETA         
 
                 AAD        AAB         PI    
            --------   --------   -------- 
      AAD        - -        - -        - - 
      AAB       0.64        - -        - - 
       PI        - -       0.64        - - 
 
         GAMMA        
 
                   A         CP    
            --------   -------- 
      AAD       0.46       0.39 
      AAB        - -        - - 
       PI        - -        - - 
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         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 
                 AAD        AAB         PI          A         CP    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
      AAD       1.00 
      AAB       0.64       1.00 
       PI       0.41       0.64       1.00 
        A       0.53       0.34       0.22       1.00 
       CP       0.46       0.30       0.19       0.17       1.00 
 
         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 
                 AAD        AAB         PI    
            --------   --------   -------- 
                0.58       0.59       0.59 
 
         THETA-EPS    
 
                AAD1       AAD2       AAD3       AAD4       AAB1       AAB2    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.51       0.28       0.50       0.38       0.30       0.60 
 
         THETA-EPS    
 
                AAB3       AAB4        PI1        PI2        PI3        PI4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.38       0.40       0.25       0.72       0.67       0.29 
 
         THETA-DELTA  
 
                  A1         A2         A4        CP1        CP2        CP3    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.59       0.68       0.22       0.36       0.39       0.64 
 
         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 
                   A         CP    
            --------   -------- 
      AAD       0.46       0.39 
      AAB       0.30       0.25 
       PI       0.19       0.16 
 
                           Time used:    0.047 Seconds 
  




Path Diagram Estimates 
  




Path Diagram T-Values 
 
  





1. Proses wawancara dilakukan melalui chat pada aplikasi Instagram. 
Nama IG responden: Chiquita_giovanni 
S: Selamat sore, perkenalkan nama saya Julius harianata Lukito mahasiswa dari 
Universitas Multimedia Nusantara. Saya saat ini sedang dalam proses melakukan 
penelitan skripsi mengenai baby moonella dan yummy box nya. Saya ingin bertanya 
apakah anda sudah pernah melakukan pembelian produk yummy box dari baby 
moonella? Kalau boleh tau brp usia anda? Trimakasih mohon bantuannya :) 
R: Belum pernah, 22 tahun 
S: Oo begitu, okay terimakasih atas informasinya, have a nice day kak :) 
------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
2. Proses wawancara dilakukan melalui chat pada aplikasi Instagram. 
Nama IG responden: ririirham. 
S: Selamat sore, perkenalkan nama saya Julius harianata Lukito mahasiswa dari 
Universitas Multimedia Nusantara. Saya saat ini sedang dalam proses melakukan 
penelitan skripsi mengenai baby moonella dan yummy box nya. Saya ingin bertanya 
apakah anda sudah pernah melakukan pembelian produk yummy box dari baby 
moonella? Kalau boleh tau brp usia anda? Trimakasih mohon bantuannya :) 
R: Belum kak, baru mau sih. Usia 23 tahun 
S: Oo begitu, okay terimakasih atas informasinya, have a nice day kak :) 
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3. Proses wawancara dilakukan melalui chat pada aplikasi Instagram. 
Nama IG responden: citraganies 
S: Selamat sore, perkenalkan nama saya Julius harianata Lukito mahasiswa dari 
Universitas Multimedia Nusantara. Saya saat ini sedang dalam proses melakukan 
penelitan skripsi mengenai baby moonella dan yummy box nya. Saya ingin bertanya 
apakah anda sudah pernah melakukan pembelian produk yummy box dari baby 
moonella? Kalau boleh tau brp usia anda? Trimakasih mohon bantuannya :) 
R: Sore :), saya belum pernah beli moonella yummy box. Usia saya 19 tahun, saya 
paling suka sama anak kecil yang gemesin. Saya fans berat sama moonella yang 
tingkah lakunya lucu. 
S: Oo begitu ya kak, okay terimakasih atas informasinya, have a nice day kak :) 
R: Iya sama-sama, sukses buat penelitiannya. 
S: Trimakasih kak :) 
------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
4. Proses wawancara dilakukan melalui chat pada aplikasi Instagram. 
Nama IG responden: dtharrah 
S: Selamat sore, perkenalkan nama saya Julius harianata Lukito mahasiswa dari 
Universitas Multimedia Nusantara. Saya saat ini sedang dalam proses melakukan 
penelitan skripsi mengenai baby moonella dan yummy box nya. Saya ingin bertanya 
apakah anda sudah pernah melakukan pembelian produk yummy box dari baby 
moonella? Kalau boleh tau brp usia anda? Trimakasih mohon bantuannya :) 
R: Haii, aku belum pernah beli sih, umur 26 tahun. 
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S: Oo begitu, okay terimakasih atas informasinya, have a nice day kak :) 
------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
5. Proses wawancara dilakukan melalui chat pada aplikasi Instagram. 
Nama IG responden: changfenny 
S: Selamat sore, perkenalkan nama saya Julius harianata Lukito mahasiswa dari 
Universitas Multimedia Nusantara. Saya saat ini sedang dalam proses melakukan 
penelitan skripsi mengenai baby moonella dan yummy box nya. Saya ingin bertanya 
apakah anda sudah pernah melakukan pembelian produk yummy box dari baby 
moonella? Kalau boleh tau brp usia anda? Trimakasih mohon bantuannya :) 
R: Selamat sore, maaf saya belum pernah beli moonella yummy box. Usia 30 tahun 
S: Oo begitu, okay terimakasih atas informasinya, have a nice day kak :) 
------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
6. Proses wawancara dilakukan melalui chat pada aplikasi Instagram. 
Nama IG responden: novalukito 
S: Selamat sore, perkenalkan nama saya Julius harianata Lukito mahasiswa dari 
Universitas Multimedia Nusantara. Saya saat ini sedang dalam proses melakukan 
penelitan skripsi mengenai baby moonella dan yummy box nya. Saya ingin bertanya 
apakah anda sudah pernah melakukan pembelian produk yummy box dari baby 
moonella? Kalau boleh tau brp usia anda? Trimakasih mohon bantuannya :) 
R: Sore, belum pernah beli ni kak, umur 20 tahun. 
S: Oo begitu, okay terimakasih atas informasinya, have a nice day kak :) 
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7. Proses wawancara dilakukan melalui chat pada aplikasi Instagram. 
Nama IG responden: charoliinaaa 
S: Selamat sore, perkenalkan nama saya Julius harianata Lukito mahasiswa dari 
Universitas Multimedia Nusantara. Saya saat ini sedang dalam proses melakukan 
penelitan skripsi mengenai baby moonella dan yummy box nya. Saya ingin bertanya 
apakah anda sudah pernah melakukan pembelian produk yummy box dari baby 
moonella? Kalau boleh tau brp usia anda? Trimakasih mohon bantuannya :) 
R: Belum pernah beli, umur 23 tahun.. 
S: Oo begitu, okay terimakasih atas informasinya, have a nice day kak :) 
R: Goodluck buat skripsinya 
S: Thankyou kak :) 
------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
8. Proses wawancara dilakukan melalui chat pada aplikasi Instagram. 
Nama IG responden: alicemerari 
S: Selamat sore, perkenalkan nama saya Julius harianata Lukito mahasiswa dari 
Universitas Multimedia Nusantara. Saya saat ini sedang dalam proses melakukan 
penelitan skripsi mengenai baby moonella dan yummy box nya. Saya ingin bertanya 
apakah anda sudah pernah melakukan pembelian produk yummy box dari baby 
moonella? Kalau boleh tau brp usia anda? Trimakasih mohon bantuannya :) 
R: Hahaha formal banget jul, belum pernah beli, umur 22 tahun 
S: Iya nih, kan dm nya ke banyak orang, jadi ya gitu hehehe, thankyou ya mer. 
R: oalah yaya, okeoke masama. Goodluck skripsinya.  
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